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Igrifikacija v podjetju: vpliv na motivacijo in zavzetost zaposlenih 
Video igre so v zadnjih letih dvignile pozornost med vsemi generacijami. Nanje gledamo kot na 
vir motivacije, saj močno vplivajo na vedenje uporabnikov. Zaradi motivacijskega potenciala ni 
presenetljivo, da so posamezniki začeli razmišljati o uporabi lastnosti iger v kontekstih, ki niso 
sami po sebi igra. Iz te ideje se je razvil pojav igrifikacija, ki ponazarja uporabo elementov 
oblikovanja iger v neigralnih kontekstih. Vodje podjetij stalno iščejo način, kako izboljšati 
motivacijo in zavzetost glavnih deležnikov, zaposlenih in strank. V magistrski nalogi bom 
raziskala, ali je lahko igrifikacija, v kolikor je vpeljana v podjetje na pravi način, rešitev. Podjetja 
so začela uporabljati gradnike iger za preoblikovanje delovnih procesov in iz njih naredile igram 
podobno izkušnjo. Tovrstne igrificirane aktivnosti naj bi ustvarjale zasvojitveno izkušnjo, ki 
motivira posameznika za željeno vedenje in ga spodbudi, da se k temu vedenju ponovno vrača. V 
magistrski nalogi bom kritično analizirala pojav igrifikacije in njen vpliv na motivacijo ter 
zavzetost zaposlenih. Skozi analizo primarnih in sekundarnih virov bom skušala ugotoviti, ali 
igrifikacija v podjetjih vpliva na motivacijo in zavzetost zaposlenih, kako zastaviti uspešno 
igrifikacijsko aktivnost v podjetju ter kakšne so glavne težave, ki se pri vpeljavi igrifikacije 
pojavljajo. 
Ključne besede: igrifikacija, podjetje, delo, motivacija, zavzetost, zaposleni. 
 
 
Work gamification: influence on motivation and engagement of employees 
In recent years, video games have raised the attention among all generations. We see them as a 
source of motivation, as they have a strong influence on the behaviour of its users. Because of the 
motivational potential, it is not surprising that individuals have begun to think about the use of 
game elements in contexts that are not inherently connected to games. This idea has led to the 
development of the phenomenon of gamification, which illustrates the use of game design elements 
in non-gaming contexts. Managers are constantly looking for ways to improve the motivation and 
engagement of key stakeholders, employees and customers. I will explore the role of gamification 
as a solution if introduced in the company properly. Companies began to use game elements to 
transform work processes and transform them into a game-like experience. Such activities create 
an addictive experience that motivates the individual for the desired behaviour and encourages 
them to return to this behaviour again. In my master's thesis, I will critically analyze the 
phenomenon of gamification and its impact on the motivation and engagement of employees. 
Through the analysis of primary and secondary sources, I will try to determine whether 
gamification in companies affects the motivation and engagement of employees, how to set up a 
successful gamification programme in the company, and what are the main problems that arise 
when the gamification is introduced. 
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Video igre so v zadnjih letih dvignile pozornost med vsemi generacijami in nanje se velikokrat 
gleda kot na enega osrednjih zabavnih medijev prihodnosti (McGonigal, 2011). Brez dvoma so vir 
motivacije, saj močno vplivajo na vedenje posameznikov. Zaradi motivacijskega potenciala ni 
presenetljivo, da so posamezniki začeli razmišljati o uporabi moči video iger (v nadaljevanju bom 
uporablja termin »igre«) tudi v neigralnem kontekstu (Rigby in Ryan, 2011). Iz te ideje se je razvil 
pojav igrifikacija, ki ponazarja »uporabo elementov oblikovanja iger v ne-igralniških kontekstih« 
(Deterding, Khaled, Dixon in Nacke, 2011, str. 9). Izraz se je prvotno pojavil leta 2002 in se kasneje 
razširil na različna področja – predvsem izobraževanje, marketing in medicino (Markopoulos, 
Fragkou, Kasidiaris in Davim, 2015), kasneje tudi organizacije.  
Podjetja so začela uporabljati gradnike iger za preoblikovanje določenih delovnih procesov in iz 
njih naredile igram podobno izkušnjo (Bunchball, b. d.). Podjetja elemente iz spletnih iger povežejo 
s poslovnimi cilji z namenom dviga zavzetosti zaposlenih, povečanja interaktivnosti, participacije 
in na splošno doseganja boljših rezultatov (Dale, 2014). Lahko rečemo, da igrifikacija v podjetjih 
predstavlja nov način motiviranja, ki s pomočjo igralnih elementov (točke, lestvice, značke, 
virtualne dobrine) vpliva na vedenje uporabnikov (Burke, 2014). Igrificirane aktivnosti naj bi 
ustvarjale zasvojitveno izkušnjo, podobno izkušnji, ki jo dobimo pri igranju računalniških iger, kar 
motivira posameznika za željeno vedenje in ga spodbudi, da se k temu vedenju ponovno vrača 
(Bunchball, b. d.).  
Vendar igrifikacija s sabo prinaša dva nasprotujoča trenda. Na eni strani raziskave kažejo, da so v 
letu 2015 organizacije alocirale 2,8 milijard dolarjev za implementacijo igrifikacije (Gartner, b. d.). 
Na drugi strani pa Brian Burke (2014) opozarja, da bo pri igrifikaciji zaradi slabe zasnove uspešnih 
le 20 % podjetij (Burke, 2014). Zato je pomembno razumeti, kaj igrifikacija je in kako jo vpeljati, 
da bo uspešno uresničevala cilje podjetja. Vprašanje pa je, v kolikor je igrifikacija v podjetju 
izvedena pravilno, ali resnično pozitivno vpliva na motivacijo in zavzetost uporabnikov ali gre le 
za trend brez dolgoročnega vpliva na vedenje posameznikov. V nadaljevanju bom opisala glavni 
namen in cilj magistrske naloge, opredelila raziskovalna vprašanja, uporabljene metode 
raziskovanja in opisala strukturo magistrske naloge. 
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1.1 Cilj naloge in raziskovalna vprašanja 
Podjetja stalno iščejo rešitev, ki bo izboljšala zavzetost zaposlenih in strank, spodbudila uspešno 
sodelovanje ter spodbudila inovacije (Dale, 2014). Vprašanje pa je, ali je lahko igrifikacija rešitev.  
Bistvo igrifikacije je razumevanje in vplivanje na vedenje posameznikov z uporabo zabavnih 
elementov iger. Analisti predvidevajo visoko rast igrifikacije v prihodnjih letih (Dale, 2014), vpliv 
tega pojava pa je nekaj, kar bom raziskovala v nadaljevanju. 
V magistrski nalogi bom kritično analizirala pojav igrifikacije in njen vpliv na motivacijo in 
zavzetost zaposlenih. Moje glavno raziskovalno vprašanje je torej: Ali igrifikacija v podjetjih 
vpliva na motivacijo in zavzetost zaposlenih? Zavzetost zaposlenih je posameznikova 
vključenost, zadovoljstvo in navdušenje nad delom (Harter, Schmidt in Hayes, 2002). Gre za 
čustveno navezanost posameznikov na svoje delovno okolje (Gruban, 2010). Motivacija pa je 
posameznikova gonilna sila (Ryan in Deci, 2000). Posamezniki, ki imajo možnost postati dobri v 
tem, kar delajo (mojstrstvo), imajo pri delu avtonomijo in v svojem delu vidijo večji smisel 
(namen), bodo tudi motivirani (Pink, 2011). 
Poleg omenjenega raziskovalnega vprašanja me bo v magistrski nalogi zanimalo tudi ozadje. Brian 
Burke (2014) opozarja, da bo pri igrifikaciji zaradi slabe zasnove uspešnih le 20 % podjetij (Burke, 
2014). Zato želim skozi analizo sekundarne literature in študijo primerov preko izvedbe 
polstrukturiranih intervjujev ugotoviti, kako zastaviti uspešno igrifikacijsko aktivnost v 
podjetju, ki bo uresničevala zastavljene cilje. Prav tako me bodo zanimale težave, ki se pojavljajo 
pri vpeljavi igrifikacije v podjetjih. Vemo, da lahko pri igrifikaciji pride do občutka prisiljene 
zabave. V podjetjih je običajno vodstvo tisto, ki odloča, katere igralne mehanike se bo uporabilo. 
V kolikor se o tem ne posvetujejo z zaposlenimi, lahko to nanje deluje demotivacijsko (Perryer, 
Celestine, Scott-Ladd in Leighton, 2016). Prav tako so si zaposleni med seboj različni in jih 
motivirajo različne stvari (Ryan in Deci, 2000). Oblikovalci igrificirane aktivnosti morajo dobro 
poznati uporabnike, da lahko vključijo prave igralne mehanike. Poleg že omenjenega me bo 
zanimalo tudi, katere elemente igrifikacije so podjetja vpeljala in zakaj, kdo so bili ciljni uporabniki 
igrificirane aktivnosti in kdo pravzaprav je zadolžen za vpeljevanje teh tehnik v organizacijo. 
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1.2 Metode preučevanja 
Magistrska naloga bo sestavljena iz dveh glavnih delov. V prvem, teoretičnem delu magistrske 
naloge bom preko analize sekundarnih virov raziskala pojav igrifikacije in skušala sistematično 
odgovoriti na postavljena raziskovalna vprašanja. Analiza sekundarnih podatkov je analiza 
podatkov, ki so bili zbrani že prej, s kakšnim drugim namenom (Johnston, 2014). Teoretično 
analizo bom nadgradila s kvalitativno raziskavo. Izvedla bom študijo primerov igrificiranih 
programov v podjetjih in ugotovitev smiselno povezala s predhodno teoretično zasnovo. Podatke 
za študijo primerov bom pridobila preko analize sekundarnih virov in izvedbe polstrukturiranih 
intervjujev s predstavniki podjetij, ki so že vpeljali program, povezan z igrifikacijo ali s 
predstavniki podjetij, ki ponujajo program, povezan z igrifikacijo, kot storitev. Izbrana metoda 
raziskovanja bo omogočila še globlje razumevanje opisanega pojava in dodatno pripomogla k 
odgovoru na zastavljena raziskovalna vprašanja. 
 
1.3 Struktura naloge 
Magistrsko nalogo sestavljajo štiri glavna poglavja. Prvo poglavje je namenjeno predstavitvi  
koncepta igrifikacije, opredelitvi, kaj igrifikacija je in kakšna je zgodovina pojava. V kolikor 
želimo razumeti igrifikacijo, moramo razumeti tudi igro samo in njene glavne gradnike – igralno 
mehaniko, elemente, dinamiko in čustva, kar bom opredelila v nadaljevanju prvega poglavja. Sledi 
povezava igre z motivacijo in zavzetostjo uporabnikov.  
Drugo poglavje se osredotoči na igrifikacijo v podjetjih, kar je bistvo magistrskega dela. Orisala 
bom, kdo so običajni udeleženci v igrificiranem procesu in kakšna je njihova vloga. Prav tako bom 
opredelila glavne tipe igralcev v igrificiranem procesu in kako se med sabo razlikujejo. V poglavju 
nadaljujem s smernicami, ki so po pregledu literature potrebne za uspešno vpeljavo igrificirane 
aktivnosti v podjetjih.  
Nato sledi opredelitev raziskovalnega dela, glavni cilji raziskave, metoda zbiranja podatkov – 
intervju, kateremu bo sledil opis izvedbe polstrukturiranih intervjujev s predstavniki podjetij. 
Opisala bom tudi omejitve raziskave in potencial za nadaljnje raziskovalno delo. 
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V četrtem poglavju sledi študija primerov petih podjetij, ki so vpeljali koncept igrifikacije. Nato 
bom preko analize primerov in predhodne teoretične zasnove odgovorila na zastavljena 





















2 Igra in igrifikacija 
 
2.1 Definicija igrifikacije 
Glavna ideja v ozadju igrifikacije je, da izkoristi motivacijski potencial video iger tako, da elemente 
oblikovanja iger prenese v neigralni kontekst (Deterding in drugi, 2011). Kljub temu da je 
igrifikacija kot pojav že zelo razširjena pa še vedno nima univerzalne definicije (Deterding in drugi, 
2011; Werbach in Hunter, 2012). 
Nick Pelling, oblikovalec iger, je bil prvi, ki je v letu 2002 uporabil izraz igrifikacija in ga definiral 
kot: »Uporaba igri podobnega uporabniškega vmesnika z namenom, da se elektronske transakcije 
pohitrijo in postanejo uporabniku prijaznejše« (Pelling, 2011). Gabe Zicherman in Christopher 
Cunningham (2011) sta v knjigi Gamification by design definirala igrifikacijo kot »Uporabo 
igralnega razmišljanja in igralnih mehanik z namenom dviganja zavzetosti uporabnikov in 
reševanja težav« (Zicherman in Cunningham, 2011, str. 14). Najnovejšo in najpogosteje citirano 
definicijo (Groh, 2012) najdemo v delu From Game Design Elements to Gamefulness: Defining 
Gamification: »Uporaba elementov oblikovanja iger v neigralniških kontekstih« (Deterding in 
drugi, 2011, str. 9).  
Zadnja definicija se nanaša na štiri ključne elemente, ki jih je potrebno za celostno razumevanje 
igrifikacije definirati vsakega posebej: igra, elementi, oblikovanje in neigralni kontekst.   
Igra je »sistem, kjer se igralci spopadejo z umetno ustvarjenimi konflikti, ki jih določajo pravila, 
posledica pa je izmerljiv izid« (Salen Tekinbas in Zimmerman, 2004, str. 80).  Igra se lahko v 
angleščini prevede na dva načina, »play« in »game«. »Play« se dojema kot širši in splošnejši pojem, 
katerega del je »game«, vendar se od njega tudi razlikuje. V konceptu, ki ga je definiral Caillois1 
(2001, v Deterding in drugi, 2011) se »play« oziroma »playing« navezuje na svobodnejšo obliko 
igre, improviziranje, medtem ko se »game« ali »gaming« navezuje na igro, strukturirano z 
določenimi pravili, kjer se tekmovalci med seboj borijo za dosego cilja. Igrifikacija se nanaša na 
                                                          
1 Caillois, R. (2001). Man, Play and Games. Chicago: University of Illinois Press.  
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igre, ki temeljijo na pravilih in so ciljno orientirane (Deterding in drugi, 2011, str. 11). Skozi 
magistrsko nalogo bom uporabljala slovenski izraz igra, s katerim se bom nanašala na angleški 
izraz »game«, večinoma pa bom govorila o digitalnih igrah, kot so računalniške in mobilne igre.  
Prensky (2007) definira šest elementov, ki so značilni za večino iger in ločijo med uspešnimi ter 
neuspešnimi igrami: 
1. Pravila so tista, ki razlikujejo igro (ang. »game«) od drugih vrst iger (ang. »play«). Pravila 
ustvarjajo meje – prisilijo nas, da se odločimo za specifično pot do cilja in zagotovijo, da gredo 
vsi igralci po isti poti. Določajo kaj je znotraj ali zunaj meja igre, kaj je pravično ali nepravično 
v igri.  
2. Cilji so velik del tistega, kar nas v igrah motivira, spodbujajo nas k igranju in zmagi. Wright, 
oblikovalec igre Sim City, trdi, da so cilji »tisto, proti čemur se primerjamo«. Cilj je pogosto 
naveden na začetku pravil.  
3. Rezultati in povratne informacije so način, kako meriš svoj napredek glede na zastavljeni 
cilj. Povratna informacija nastane, ko se nekaj v igri spremeni glede na tvojo potezo v igri. 
Povratna informacija nas takoj obvesti, ali smo naredili nekaj pozitivnega ali negativnega, ali 
ostajamo znotraj pravil ali izven, ali smo bližje cilju ali dlje od cilja in kako nam gre glede na 
konkurenco. Cilj povratnih informacij je izboljšanje posameznikove izkušnje in spodbuda, da 
se premikamo skozi igro. Kako med igro podajamo povratno informacijo, je ključno, saj lahko 
premalo ali preveč informacij vodi v frustracijo igralcev. To vodi k naslednji pomembni 
karakteristiki iger – igre so prilagodljive. To pomeni, da se nivo težavnosti igre spreminja glede 
na tvoja dejanja. S tem računalniške igre držijo igralce v stanju toka (ang. »flow«), koncept, ki 
ga bom podrobneje razložila v nadaljevanju. 
4. Konflikt, tekmovanje, izziv, nasprotnik so problemi, ki jih skušamo med igro rešiti in so tisti 
elementi, ki držijo posameznikovo vznemirjenost. Čeprav niso vsem igralcem všeč tekmovanja 
ali konflikti, večina od nas uživa v izzivih, še posebej, če si jih izberemo sami in lahko 
kontroliramo njihovo težavnost. Usklajevanje ravni omenjenih elementov s spretnostmi igralca 
imenujemo uravnoteženje igre in je ena ključnih spretnosti oblikovanja iger. 
5. Pri interakciji imamo dva pomembna vidika. Prvi je interakcija med igralcem in računalnikom, 
ki je obravnavana v sklopu povratnih informacij. Drugi vidik je socialni vidik iger. Kljub temu 
da se je industrija iger na začetku osredotočila na igre posameznih igralcev proti računalniku, 
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se danes večina iger nagiba k združevanju več igralcev. Tako računalniške igre danes 
združujejo ljudi v tesnejše družbene interakcije.  
6. Predstavitev ali zgodba dajeta pomen igri. Lahko sta abstraktna ali konkretna, posredna ali 
neposredna. Okoli zgodbe so razdvojena mnenja. Nekateri menijo, da je bistvo igre, medtem 
ko drugi menijo, da je le dodatek k igri. Kljub nasprotovanju mnenj opazimo trend, da igre 
vključujejo vse bolj detajlne predstavitve, zgodbe in pripovedi pa postajajo večji del iger 
(Prensky, 2007). 
Igralni elementi so tisti, ki razlikujejo igrifikacijo od resnih iger. Medtem ko so resne igre 
popolnoma razvite igre z nezabavnim namenom, igrifikacija uporablja gradnike iger v kontekstu 
resničnega sveta (Deterding in drugi, 2011). Primer resne igre je video igra Pulse, ki orisuje pogoje 
urgence v bolnišnici. Bodoče medicinske sestre lahko vadijo, kar so se naučile med študijem in 
pridobivajo izkušnje s sprejemanjem odločitev, ki bi jih morale sprejemati v resničnem življenju 
(identifikacija težav pacientov, razvrščanje bolnikov itd.) (Gamelearn, b. d.). Igrifikacija, kot 
rečeno, uporablja le igralne elemente, ki jih definiramo kot elemente, ki jih najdemo v večini iger 
(vendar ne nujno vseh); elemente, ki jih zlahka povezujemo z igrami in imajo pri igrah pomembno 
vlogo (Deterding in drugi, 2011, str. 12). Ta definicija je zelo splošna, zato bom igralne elemente 
dodatno opredelila v nadaljevanju, v posebnem podpoglavju. 
Igrifikacija se nanaša na uporabo lastnosti oblikovanja iger in ne tehnologij, ki temeljijo na igri. 
Resne igre, kot tudi igrifikacija, uporabljajo elemente iger drugače, kot je njihova pričakovana 
uporaba (Deterding in drugi, 2011) – v dejavnostih, ki niso same po sebi igra (Werbach in Hunter, 
2012, str. 27). Neigralni kontekst ne specificira, kje vse se igrifikacija lahko uporablja, ampak 
definicijo pušča odprto. Definicija le izključuje uporabo igralnih elementov v igrah ali v procesu 
oblikovanja iger (Deterding in drugi, 2011). 
Če povzamem, se igrifikacija nanaša na (Deterding in drugi, 2011, str. 13): 
• uporabo 
• oblikovnih (in ne tehnologijo iger) 
• elementov (in ne igre same), 
• značilnih za igro (ang. »game«) in ne igro (ang. »play«) 
• v neigralnem kontekstu (v kontekstu, drugačnem od pričakovane uporabe). 
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Werbach (2014) trdi, da ne smemo vsako uporabo igralnih elementov v neigralnem kontekstu 
imenovati igrifikacija. Zato kritično gleda na definicijo, ki so jo postavili Deterding in drugi (2011), 
saj bi lahko v njihovem primeru že vrstico, ki prikazuje napredek nalaganja določenega programa 
na računalnik, poimenovali igrifikacija. Ta način prikaza ima namen le informirati uporabnika in 
ne zabavati uporabnika, zato je tovrstno poimenovanje neprimerno (Werbach, 2014). Werbach 
priporoča, da se igrifikacijo definira kot »proces, ki aktivnosti spremeni v bolj igram podobnim« 
(Werbach, 2014, str. 266). Medtem ko Deterding in drugi (2014) gledajo gradnike igrifikacije in 
pri tem zanemarjajo uporabniško izkušnjo, Werbach (2014) razume igrifikacijo kot proces in jo 
tako tudi definira. Osredotoči se na igrive aktivnosti in na uporabniško izkušnjo, ki jih le-te 
sprožijo, nejasen pa je, kako te izkušnje kreirati. Zaradi tega so Sailer in drugi (2017) podali novo 
definicijo igrifikacije, ki združuje oba pogleda: »Proces ustvarjanja aktivnosti v igram podobno 
izkušnjo z uporabo igralnih elementov v neigralnem kontekstu« (Sailer, Hense, Mayr in Mandl, 
2017, str. 372). 
 
2.2 Zgodovina igrifikacije 
Koncept igrifikacije, le pod drugim imenom, že več kot 20 let pridobiva zanimanje znanstvenikov 
zaradi potenciala, ki ga vidijo v povezavi z motivacijo uporabnikov (Perryer in drugi, 2016). Kljub 
temu da koncept obstaja že vrsto let, se je njegov vzpon zgodil s pojavom industrije digitalnih iger. 
Razmah digitalnih medijev, socialnih omrežij in spletnih aplikacij je ustvaril okolje, ki je 
pripomoglo k nastanku in razvoju igrifikacije (Dale, 2014).  
Da lahko dobro razumemo pojav igrifikacije, moramo razumeti tudi njegovo zgodovino. Sledi 
kratek pregled glavnih prelomnih točk, povezanih z igrifikacijo. 
• do leta 2000 
Igrifikacija je relativno nova poslovna praksa, vendar njeni začetki sežejo daleč nazaj. Podjetje 
Cracker Jack je že leta 1912 v vsako od svojih škatel prigrizkov začelo prilagati igračko 
presenečenja. Od takrat naprej so številna podjetja začela uporabljati igre, igrače in ostale zabavne 
elemente z namenom povečanja prodaje (Werbach, 2013). Zgodnja igrifikacija se je tako kazala v 
obliki igrač v škatlah prigrizkov, zelenih znamk, ki jih je podeljevalo podjetje S&H in zbiranja 
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letalskih milj (Dale, 2014). Nadgradnja zgodnje igrifikacije seže v leto 1980, ko je Richard Bartle, 
oblikovalec iger, sodeloval v projektu MUD1. Bartlova vloga je bila, da vzame obstoječo platformo 
in iz nje naredi igri podobno izkušnjo. Prvič so lahko igralci izkusili virtualni svet in ga delili z 
drugimi igralci, saj je šlo za večigralsko igro. Bartle pravi, da je takrat igrifikacij pomenila 
spremembo nečesa, kar ni igra, v igro, kar pa (še) ni igrifikacija, kot jo vidimo danes (Werbach, 
2013).  
V 80-ih letih so se pojavile prve raziskave na temo igrifikacije, usmerjene predvsem na igrifikacijo 
učenja (Dale, 2014). Tom Malone, oblikovalec iger, je uspel prikazati, da se lahko otroci preko 
igranja igric učijo. Za tem so mnogi nadaljevali z raziskavami na to temo (Werbach, 2013).  
V 90-ih so računalniki začeli vdirati v učilnice in z njimi tudi bolj napredne oblike igrifikacije. 
Pojavljaje so se igre kot sta »Math Blaster« in »The incredible machine«, vendar so bile te igre 
deležne kritik. Pretežko naj bi jih bilo povezati s kurikulumom, bile pa so tudi preveč osredotočene 
na ponavljajoče prakse omejenih spretnosti, kot so seštevanje in odštevanje (Dale, 2014). 
• 2001 – 2004 
Nick Pelling prvi uporabi izraz igrifikacija, saj si želi narediti uporabniško izkušnjo pri uporabi 
strojne opreme zabavnejšo (Pelling, 2011). Pojavi se Serious Game Iniciative, ki je oblikovala 
številne resne igre za ameriško vojsko (Dale, 2014). Ta iniciativa je združila zasebni sektor, 
akademski svet in vojsko. Na primer, vojska je želela simulirati bojno polje in uporabljati igro kot 
mehanizem za trening vojakov. Zavedati se moramo, da so resne igre drugačne od igrifikacije, saj 
gre za dejanske igre in ne le za uporabo elementov igre (Werbach, 2013). Pojavi se tudi  »Games 
for Change« iniciativa, ki se je osredotočila na lansiranje iger, ki imajo vpliv na družbo. Njihova 
najbolj znana igra je bila »Peacemaker«, katere namen je skozi igro informirati igralce o družbenih 
problemih (Dale, 2015).  
• 2005 – 2007 
Podjetje Bunchball je prvo podjetje, ki ponudi platformo podjetjem, in jim omogoči oblikovati 
svojo igrificirano aktivnost s pomočjo že prej definiranih igralnih elementov: točke, lestvice, 
značke (Dale, 2014). Za njim se pojavijo številna podjetja, kot so Badgeville, Bigdoor in Gigya, ki 




Igrifikacija postane popularen pojem (Dale, 2014). Delno, ker je skupnost dosegla kritično maso 
in so se zedinili, da bodo uporabljali izraz igrifikacija, delno zaradi številnih prezentacij, ki so 
ljudem razjasnile idejo igrifikacije in njen potencial. Najbolj znana prezentacija je bila izvedena s 
strani Jesse Schell iz podjetja Schell Games, ki je postala viralna (Werbach, 2013). 
• 2011 – 2014 
V Oxfordovem slovarju  je beseda igrifikacija opredeljena kot uporaba igralnih tehnik v drugih 
področjih dejavnosti (področjih, ki niso igra). Prav tako je Gartner začel spremljati pojav 
igrifikacije na »Hype Cycle« (cikel spremljanja trendov). Postavljajo se začetki korporativne 
igrifikacije. Aplikacija Foresquare postane popularna in navdihne mnogo podjetij, da tudi sami 
vpeljejo elemente igrifikacije (Dale, 2014). Mnogo organizacij je tako začelo eksperimentirati s 
tehnikami igrifikacije, vendar so mnenja o njenem vplivu še zelo razdeljena. Gartner je že takrat 
napovedal, da do leta 2014 80 % igrificiranih aplikacij ne bo izpolnilo svojih ciljev zaradi napačne 
oblike in pristopa (Dale, 2018). Coursera (spletna platforma za učenje) predstavi svoj tečaj 
»Gamification«, ki pritegne kar 66.000 študentov v letu 2013, in kar 70.000 študentov le v januarju 
2014. M2 raziskava napove, da bo igrifikacija postala industrija, vredna 2.8 $ milijard do leta 2016 
(Dale, 2018). 
 
2.3 Gradniki igre  
Če želimo razumeti igrifikacijo in oblikovati uspešno igrifikacijsko izkušnjo, moramo razumeti 
igro in njene glavne gradnike, ki so pomembni za igrifikacijo: igralno mehaniko, igralne elemente, 
igralno dinamiko in čustva (Robson, Plangger, Kietzmann in McCarthy, 2015). V nadaljevanju 
bom opisala vsakega od konceptov posebej.  
2.3.1 Igralna mehanika 
Skozi mehaniko ustvarjalci igrificirane aktivnosti definirajo cilje, pravila igre, postopke, kontekst, 
tipe interakcij in omejitve igre (Boller, b. d.; Robson in drugi, 2015).  Mehanike so znane pred 
začetkom igrifikacije in se skozi potek izkušnje ne spreminjajo. Igralne mehanike v primeru šaha 
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vključujejo število figur na igralni površini, pravilo, kako se vsaka figura premika, in pravilo, kako 
se določi zmagovalca. Poznamo tri tipe mehanik – mehanika priprave, pravil in napredovanja 
(Robson in drugi, 2015).  
Mehanike priprave so tiste, ki oblikujejo okolje, v katerem se bo igrificirana aktivnost odvijala – 
kateri predmeti so potrebni in kako bodo razporejeni med igralci. Mehanika priprave prav tako 
odloča, proti komu bo igralec igral. Oblikovalci igre morajo določiti, ali bo igrificirana aktivnost 
virtualna ali postavljena v resnični svet, ali bo trajala v neskončnost ali ima omejen čas. Mehanika 
pravil določa cilj, ki ga moramo skozi igrificirano aktivnost doseči, pravila, kaj je dovoljeno skozi 
igro in kje so omejitve. Mehanika napredka pa opisuje različne instrumente, ki vplivajo na 
igrificirano izkušnjo. Le-ti najbolj vplivajo na verjetnost, ali se bo željeno vedenje ponavljalo v 
prihodnosti (Elverdam in Aarseth, 2007; Robson in drugi, 2015). Da signaliziramo napredek 
posameznika, uporabljamo t. i. igralne elemente – točke, značke, lestvice napredka.  
Igralne mehanike imajo torej fundamentalno vlogo v igrificirani aktivnosti. Določajo, katere so 
glavne interesne skupine, kakšna je njihova interakcija, pravila, kdo zmaga, kako priti do zmage 
ter kje in kdaj se bo igrificirana aktivnost izvajala. Vendar se moramo zavedati, da igralne mehanike 
niso dovolj, da ustvarijo izkušnjo, ki bo motivirala spremembo vedenja med zaposlenimi ali 
strankami. Poleg igralnih mehanik sta pomembna tudi igralna dinamika in čustva, katere bom 
podrobneje opisala po poglavju o igralnih elementih (Robson in drugi, 2016). 
2.3.1.1 Igralni elementi 
Igralni elementi so osnovni gradniki igrifikacije. So elementi, ki jih najdemo v večini iger (vendar 
ne nujno vseh); elementi, ki jih zlahka povezujemo z igrami in imajo pri igrah pomembno vlogo 
(Deterding in drugi, 2011, str. 12). Igralni elementi so tisti, ki ti pomagajo zgraditi nekaj, kar je 
podobno igri, vendar ni igra sama (Werbach in Hunter, 2015) in so tisti, ki držijo uporabnikovo 
zanimanje. Izbira igralnih elementov mora biti namerna (Boller, b. d.). 
Werbach in Hunter (2015) navajata med drugim naslednje igralne elemente: avatarji, značke, 
vodilne lestvice, točke, ekipe. Kot ključne za igrifikacijo pa izpostavljata le tri: točke, značke in 
lestvice vodilnih (Werbach in Hunter, 2015). Med različnimi avtorji najdemo različne igralne 
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elemente, ki jih izpostavljajo. To kaže na to, da je odločitev, kateri gradniki so predstavniki igralnih 
elementov, zelo subjektivna (Sailer in drugi, 2017). 
V nadaljevanju bom opisala nekaj ključnih igralnih elementov, ki jih opažamo pri igrifikaciji.  
Točke so osnovni elementi v številnih igrah in igrificiranih dejavnostih (Zichermann in 
Cunningham, 2011) in predstavljajo odličen način za spremljanje rezultata igre. Točke se podeljuje, 
ko uspešno zaključiš nalogo znotraj igrificirane aktivnosti. So numerični pokazatelj, kako dobro 
gre nekomu v igri. Točke omogočajo, da merimo uporabnikovo vedenje znotraj igre in mu z njimi 
dajemo takojšnjo in stalno povratno informacijo (Sailer, Hense, Mandl in Klevers, 2013).  
Značke so vizualna reprezentacija dosežkov, ki jih lahko skozi igro dosežemo (Sailer in drugi, 
2013). Predstavljajo cilj, h kateremu skozi igro stremimo in smernice, kaj je možno v določeni igri 
doseči. Značke so tudi pokazatelj, kaj je za uporabnika pomembno in kako dobro se je uporabnik 
do sedaj odrezal (Werbach in Hunter, 2012). Pozitivna stran značk je, da so fleksibilne in lahko z 
njimi reprezentiraš, karkoli si zamisliš (Werbach in Hunter, 2015). Glavni motivacijski mehanizmi 
značk so naslednji: 
- značke zadovoljijo posameznikovo potrebo po uspehu in dajo igralcem motiv moči; 
- delujejo kot virtualni statusni simbol in dajo igralcem motiv moči; 
- delujejo kot identifikator skupine, saj ponazarjajo skupne izkušnje in tako dajo igralcem 
motiv pripadnosti; 
- lahko spodbujajo občutek kompetentnosti (Sailer in drugi, 2013). 
Lestvice vodilnih so seznami vseh igralcev, običajno razporejenih glede na njihove rezultate 
(Sailer in drugi, 2013). Lestvice vodilnih pokažejo, kje stojiš v primerjavi z drugimi igralci 
igrificirane aktivnosti. Motivacijska učinkovitost lestvic vodilnih je lahko različna. Werbach in 
Hunter (2012) označujeta lestvice kot učinkovitega motivatorja v primeru, da je tekmovalec le 
nekaj točk v zaostanku za vodilnim. V kolikor se tekmovalec znajde na dnu lestvice in je do 
vodilnega veliko točk razlike, pa lahko lestvice učinkujejo nanj demotivacijsko (Werbach in 
Hunter, 2012). Lestvice vodilnih lahko vplivajo na motivacijo tudi na sledeče načine: 
- povzročajo tekmovalnost in vplivajo na motiv dosežkov in moči; 
- igralci, ki so na vrhu lestvice, lahko dobijo občutek kompetentnosti; 
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- lestvice vodilnih, ki prikazujejo rezultat ekip, lahko spodbudijo socialno povezanost, saj 
temeljijo na sodelovanju, skupnih ciljih in priložnostih za skupno aktivnost (Sailer in drugi, 
2013). 
Pasica napredka prikazuje trenutni status igralca pri doseganju določenega cilja. Daje takojšnjo 
povratno informacijo in vizualno reprezentira igralčev napredek v igri na poti do jasnega cilja 
(Sailer in drugi, 2013). 
Graf uspešnosti prikazuje uspešnost igralca v primerjavi s predhodnimi uspehi (Sailer in drugi, 
2013). Graf uspešnosti ne primerja igralčeve uspešnosti v primerjavi z drugimi igralci, vendar 
ocenjuje igralčev uspeh skozi čas. Gre za grafični prikaz igralčeve uspešnosti in je osredotočen na 
izboljšave. Motivacijska teorija pravi, da tovrstni igralni element spodbuja usmerjenost k 
mojstrstvu, kar je posebej koristno pri učenju (Sailer in drugi 2013; Sailer in drugi, 2017). 
Izzivi so naloge, ki jih mora igralec opraviti skozi igro. Izzivi dajejo jasne cilje igralcem in 
poudarjajo pomembnost igralčevega dejanja v dani situaciji (Sailer in drugi, 2013).  
Zgodbe s pomenom so elementi igre, ki niso povezani s posameznikovo uspešnostjo v igri. Zgodbe 
dajo igrificirani aktivnosti narativni kontekst in dajo aktivnostim in karakterjem v igri določen 
pomen. Tako gre v igri za več kot le za lovljenje točk in značk (Kapp, 2012). Zgodbe običajno 
vplivajo na naslednje mehanizme: 
- vzbudijo igralčev interes za situacijski kontekst; 
- s ponudbo številnih zgodb in pomembnih izbir znotraj zgodb lahko sprožijo občutek 
avtonomnosti; 
- navdihujoče zgodbe lahko povečajo pozitivne občutke ob igranju (Sailer in drugi, 2013). 
Avatarji so vizualna reprezentacija igralcev znotraj igrificirane dejavnosti (Sailer in drugi, 2013; 
Werbach in Hunter, 2012). Običajno si jih igralec izbere ali oblikuje sam (Kapp, 2012). Z avatarji 
povzročimo zavzetost igralcev igre, saj so kar naenkrat del zgodbe in ne samo prejemniki zgodbe, 
ki jo nekdo pripoveduje (Reeves in Read, 2009). Kot pravi Anneta (2009, v Sailer in drugi, 2017), 
avatarji omogočijo, da igralci oblikujejo drugo identiteto in z njo postanejo del skupnosti (Sailer in 
drugi, 2017) .  
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Posamezni igralni elementi lahko vzbudijo določene občutke igralcem, kot so občutek 
kompetentnosti, avtonomnosti in socialne povezanosti. Vendar so ti občutki običajno vezani na 
celotno izkušnjo znotraj igrificiranega okolja. Zato je pomembno, da se zavedamo odnosov med 
različnimi elementi. Posamezni elementi lahko zadovoljijo različne funkcije, vendar ima lahko 
kombinacija elementov različne in kompleksne vplive na motivacijo posameznikov (Sailer in 
drugi, 2013). 
2.3.2 Igralna dinamika  
Igralne dinamike so tipi igralčevih obnašanj, ki se pokažejo, ko se igralec udejstvuje v igrificirani 
aktivnosti. Nasprotno od igralnih mehanik, ki jih definira oblikovalec, so igralne dinamike odziv 
igralca na igralno mehaniko. Igralne dinamike v igri pokra so lahko blefiranje, goljufanje in 
bahanje. V kolikor se oblikovalec igrificiranega programa odloči za igralno mehaniko »ekipno 
sodelovanje«, lahko to povzroči igralno dinamiko »sodelovanje«. Igralna mehanika »individualna 
igra« lahko povzroči igralno dinamiko »tekmovalnost«. V kolikor so igralci opazovani, se lahko 
njihova igralna dinamika spremeni. Igralci so v tem primeru bolj tekmovalni in vztrajni, verjetnost 
za prenehanje sodelovanja pa se zmanjša (Robson in drugi, 2015).  
Igralne dinamike je težko predvideti, zato lahko vodijo do nenamernih vedenj igralcev. Oblikovalci 
imajo zato velik izziv razviti primerne igralne mehanike (Robson in drugi, 2015) in zmanjšati 
tveganja za nepričakovane igralne dinamike, ki so lahko razlog za neuspešno igrifikacijo.  
2.3.3 Čustva v igrifikaciji 
Čustva v igrifikaciji so rezultat sledenja igralnim mehanikam in ustvarjanja igralnih dinamik. Če 
želimo, da se igralci udejstvujejo v igrificirani aktivnosti, morajo biti prisotna čustva zabave in 
užitka (Robson in drugi, 2015), kar je cilj vsake igrificirane aktivnosti (Sweetser & Wyeth, 2005).  
Pri igrifikaciji so večkrat prisotna čustva navdušenja, presenečenosti in začudenje ter negativna 
čustva, kot so žalost, ker niso dobili določene nagrade, ali razočaranje ob izgubi (Robson in drugi, 
2015).  
Povezavo med igralno mehaniko, igralno dinamiko in čustvi imenujemo tudi MDE model (M – 
mechanics, D – dynamics, E – emotions). MDE ponazarja (gl. sliko 2.1), kako omenjene principe 
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vpeljemo v igrificirano aktivnost in ustvarimo pozitivno uporabniško izkušnjo. V kolikor želimo 
obdržati nadzor nad uporabniško izkušnjo, moramo biti še posebej pozorni na izbiro pravih igralnih 
mehanik. Nato se moramo osredotočiti na igralne dinamike in nenazadnje na igralčeva čustva. 
Razumevanje igralnih mehanik, dinamik in čustev in kako vplivajo drug na drugega, je ključ do 
uspešne igrifikacijske izkušnje (Lazzaro, 2004; Robson in drugi, 2015). 
 
Slika 2.1: MDE model: povezava med igralno mehaniko, dinamiko in čustvi igralcev 
 
 
Vir: Robson in drugi (2015). 
 
2.4  Vpliv igrifikacije na motivacijo 
Igrifikacija je termin, ki ga večkrat povezujemo z nagrajevanjem. Večino igrificiranih programov 
dodaja točke, nivoje, lestvice, značke z namenom povečanja zavzetosti uporabnikov z željo, da 
dosežejo omenjene nagrade. Različne nagrade se že stoletja uporablja za spreminjanje vedenja 
uporabnikov. Primer so ocene v šolah, ki spodbujajo učence, da opravijo svojo nalogo in se učijo 
(Nicholson, 2015).  
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Različne vrste nagrajevanja vplivajo na posameznikovo motivacijo. Motivacija je gonilna sila, ki 
nas spravi k temu, da nekaj naredimo. Oseba, ki ne čuti zagona ali želje, da naredi nekaj, jo 
dojemamo kot nemotivirano. Oseba, ki pristopi k določeni stvari z zagonom in energijo, pa je dojeta 
kot motivirana. Pri motivaciji ne moremo govoriti o enotnem pojavu. Različni ljudje imajo različno 
količino motivacije in tudi motivirajo jih različne stvari (Ryan in Deci, 2000). Igrifikacija lahko 
spremeni posameznikovo vedenje, ker se dotakne motivacijskih dejavnikov človeškega obnašanja 
na dva načina: okrepitev in čustva. Spremembe vedenja se lahko dosežejo preko dveh vrst 
okrepitev, notranjih ali zunanjih motivatorjev (Robson in drugi, 2015). Pri igrifikaciji opažamo, da 
bo veliko ljudi storilo neželeno aktivnost le, če v zameno dobijo denarno nagrado. V kolikor 
nagrade ne bi več dobivali, potem bi subjekt prenehal opravljati neželeno delo. Nekateri pa najdejo 
osebne razloge, ki so vzrok, da v aktivnosti uživajo. Ti subjekti bodo bolj verjetno nadaljevali z 
neželeno aktivnostjo kljub prenehanju dobivanja denarnih nagrad (Nicholson, 2015). Tako 
govorimo o dveh različnih motivacijah: notranja (intrinzična) in zunanja (ekstrinzična).  
Notranja motiviranost prihaja iz posameznikov – svojo nalogo opravimo zaradi občutka 
zadovoljstva, ker nam je nekaj zanimivo ali zabavno in ne zaradi pohvale ali nagrade. Dejavnosti 
so intrinzično motivacijske, v kolikor nam pomagajo izpolniti željo po osebni rasti z doseganjem 
nekakšnih kompetenc; v kolikor pomagajo posameznikom dati občutek, da se premikajo proti 
dosegu lastnih ciljev z neko mero avtonomnosti; in v kolikor prispevajo k občutku povezanosti, ki 
jo posamezniki čutijo, v kolikor so del skupine ali gibanja, ki ima večji namen (Ryan in Deci, 
2000). Zunanja motiviranost pa prihaja od zunanjih dejavnikov, nekaj delamo zaradi zunanje 
stimulacije (Ryan in Deci, 2000). Tako kot sta lahko denar in slava motivacijska, so motivacijska 
lahko tudi čustva, ki jih določeno dejanje vzbudi (Higgins, 2006). Skinner2 (1938, v Robson in 
drugi, 2015) pravi, da v kolikor bodo posamezniki doživeli zadovoljive rezultate in s tem pozitivne 
občutke, bodo bolj verjetno ponovili spodbujeno vedenje in bo tako prišlo k dolgotrajni spremembi 
obnašanja, medtem ko se bo to pri nezadovoljivih rezultatih manj verjetno zgodilo (Robson in 
drugi, 2015).  
                                                          




Uspešna igrifikacija je le takrat, ko se željeni rezultati ponavljajo in so konstantni. Preko 
motivacijskih mehanizmov (okrepitev in čustva) željeni rezultati postanejo avtomatsko obnašanje 
posameznikov oziroma navade. Igrifikacija lahko ustvari željena obnašanja v organizaciji z 
nagrajevanjem željenih obnašanj zaposlenih in strank ter s tem ustvari bolj zadovoljive izkušnje 
posameznikov, kot bi jih imeli v ne-igrificiranem okolju. Okrepitve, ki motivirajo spremembe v 
obnašanju, so lahko, kot že omenjeno, zunanje (nagrade, denar) ali notranje (zabava). Ne glede na 
obliko je pravilni motivator ključ za uspešno spremembo v vedenju posameznikov. Dobro 
oblikovana igrifikacija mora vključevati motivatorje in le-ti morajo voditi k zadovoljivim 
izkušnjam igralcev. Skozi nagrajevanje in čustva sodelujoči v igrificirani aktivnosti začnejo 
ponavljati obnašanja, željena s strani organizacije, in jim le-ta postanejo rutina (Duhigg, 2012).  
V praksi vidimo različne oblike igrifikacij, med katerim bom izpostavila dve: igrifikacija, ki temelji 
na nagradah in se večinoma dotika zunanjih motivatorjev ter igrifikacija, ki se dotika intrinzičnih 
motivatorjev. 
Veliko oblik igrifikacije je osredotočenih na eksterno nagrajevanje opravljenih nalog. S tem 
igrifikacijski program manipulira s subjekti, jih motivira k zavzetosti in v zameno dodeli nagrado. 
Subjekti dobivajo točke, ki vodijo do nagrad, kar imenujemo igrifikacija na osnovi nagrad. 
Implementacija tovrstne igrifikacije je relativno enostavna. Oblikovalec izbere vedenja, ki jih želi 
nagraditi in jim dodeli točke. Te točke se lahko spremeni v različne nivoje ali jih uporabi v 
lestvicah, da spodbudijo tekmovanje med subjekti. Igrifikacija na podlagi nagrad je primerna, v 
kolikor organizacija išče takojšnjo in kratkoročno spremembo v vedenju. Veliko programov, ki 
temeljijo na tem principu, povzroči takojšnje povečanje zavzetosti uporabnikov, saj uporabniki 
želijo raziskati nov sistem/program. Dokler je organizacija pripravljena dajati nagrade, se bo 
željeno vedenje ponavljalo pri tistih uporabnikih, ki so motivirani za zbiranje nagrad. V kolikor se 
nagrajevanje preneha, se bo željeno vedenje prenehalo (Nicholson, 2015). 
Če je cilj organizacij, da se uporabnik nauči določene spretnosti, je igrifikacija, ki temelji na 
sistemu nagrad lahko učinkovita. Ko se uporabnik nauči določene spretnosti, je nagrajen. Vendar 
ko uporabnik postane mojster v omenjeni spretnosti in prepozna vrednost v resničnem svetu, 
nagrajevanje ni več potrebno. Subjekt bo uporabljal spretnost zaradi koristi v resničnem svetu in 
ne zaradi nagrade v igrificiranem sistemu. V kolikor obstaja situacija, kjer uporabnik ne more biti 
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intrinzično motiviran, potem lahko uporabimo igrifikacijo, ki temelji na nagradah, da spodbudimo 
uporabnikovo zavzetost pri nalogi (Nicholson, 2015). Uporaba tovrstnih spodbud lahko izboljša 
uspešnost posameznikov pri nalogah, za katere ni potrebno kreativno razmišljanje (Pink, 2011). 
Oblikovalci tovrstnih igrificiranih aktivnosti se morajo zavedati, da bodo uporabniki zahtevali 
povečanje nagrad, v kolikor povečujejo svojo uspešnost pri opravljanju naloge (Zichermann in 
Cunningham, 2011). 
Težava pri igrifikaciji, ki temelji na nagrajevanju, nastane, ko želimo doseči dolgotrajno 
spremembo vedenja. Uporaba nagrad lahko škoduje dolgoročnim ciljem. Deci in Ryan (2004) sta 
ugotovila, da zunanji motivatorji lahko zamenjajo notranjo motivacijo. V kolikor nagrade 
spodbudijo vedenje, za katere ima uporabnik že nekaj intrinzične motivacije, bo ob odvzemu teh 
nagrad uporabnik manj verjetno nadaljeval z vedenjem kot na začetku (Nicholson, 2015). 
Željeno vedenje lahko spodbudimo tudi z grajenjem notranje motivacije. Oblikovalci lahko 
oblikujejo sistem, ki pomaga uporabnikom najti svoj razlog za izvajanje željenega vedenja. V 
ozadju je teorija samodeterminacije, ki sta jo razvila Deci in Ryan (2000). Če želimo spodbuditi 
intrinzično motivacijo in zagotoviti  zdrav odnos uporabnikov do danih nalog, jim moramo 
omogočiti kompetentnost, avtonomijo in povezanost.  
1. Avtonomija nastopi, ko ima uporabnik možnost izbrati svojo pot in ima občutek izbire 
(Deci in Ryan, 2000). Možnost izbire, uporaba nagrad v obliki povratnih informacij (ne kot 
način nadzora vedenja) kažejo na pozitiven vpliv na občutek avtonomnosti in posledično 
notranje motivacije. Nasprotno, razmere, ki zmanjšujejo občutek izbire ali svobode, 
vplivajo na zaznano avtonomijo in lahko vplivajo na notranjo motivacijo (Deci, Koestner 
in Ryan, 1999). Ko ima nekdo občutek, da je pod nadzorom, se zmanjša občutek avtonomije 
in nadaljnja motivacija izgine (Ryan, Rigby in Przybylski, 2006).  
2. Mojstrstvo je, ko se nekdo uči do točke, ko se počuti dovolj samozavestnega glede svojega 
znanja ali spretnosti. Ryan in drugi (2006) trdijo, da vključitev priložnosti za pridobivanje 
novih spretnosti in znanj, izzivi in pozitivne povratne informacije povečajo dojeto 
kompetentnost in s tem notranjo motivacijo posameznikov. Dojeta kompetentnost je ena 
najbolj pomembnih zadovoljstev, ki jih lahko dobimo pri igrah, saj povzročajo občutek 
izpopolnjenosti (da smo nekaj dosegli) in nadzora (Ryan in drugi, 2006). 
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3. Povezanost daje uporabniku občutek, da ni sam in je dosežena, ko se posameznik počuti 
povezanega z drugimi. Kljub temu da je prisoten skepticizem, kako lahko dosežemo 
povezanost z računalniško ustvarjenimi osebnostmi, jo lahko pričakujemo predvsem pri 
igrah z več igralci, ki dovoljujejo interakcijo med  resničnimi ljudmi (Ryan in drugi, 2006). 
S tem ko se uči o drugih, ki so vključeni v aktivnost, se posameznik počuti bolje glede 
nalog, ki so mu dane (Nicholson, 2015).  
Namesto da oblikovalci uporabijo igralne elemente, da povečajo zunanjo motivacijo posameznikov 
skozi nagrade, lahko uporabijo omenjene elemente za spodbujanje notranje motivacije. Ljudje 
igrajo igre ne samo zaradi doseganja dobrih rezultatov, temveč tudi, da raziskujejo zgodbo, 
sprejemajo zanimive odločitve in da se povezujejo z drugimi ljudmi (Nicholson, 2015).  
Oblikovalec tovrstnega igrificiranega programa mora priskrbeti raznolike izkušnje in načine 
spodbujanja zavzetosti zato, da vsak od uporabnikov najde nekaj smiselnega v njem. Nicholson 
(2012) je razvil okvir igrifikacije, ki temelji na spodbujanju notranje motivacije uporabnikov. 
Opozarja, da (1) noben igrifikacijski sistem ne bo koristil vsem uporabnikom; (2) uporabnik mora 
biti opolnomočen, da lahko ustvarja znotraj igrificiranega sistema; (3) sistem mora omogočiti 
uporabnikom, da se učijo in demonstrirajo mojstrstvo na različne načine. Prav tako poudarja, da 
mora biti sistem grajen okoli koristi za uporabnike. S tem, ko imajo uporabniki prednost pred 
organizacijo, se poveča verjetnost za dolgoročne spremembe preko grajenja notranje motivacije 
(Nicholson, 2012).  
 
2.5  Vpliv igrifikacije na zavzetost 
Vodstvo podjetij običajno posveti veliko pozornosti nivoju zavzetosti (Robson, Plangger, 
Kietzmann, McCarthy in Pitt, 2016). Zavzetost zaposlenih je strast in energija, ki jo zaposleni 
kažejo znotraj organizacije. Gre za pripravljenost in možnost vlagati trud v to, da organizacija, v 
kateri delajo, uspeva. Gre za to, koliko so posamezniki predani podjetju, verjamejo v to, za kar se 
podjetje zavzema in so pripravljeni iti preko tega, kar se od njih pričakuje. Zavzetost se vidi v tem, 
kako pozitivno zaposleni razmišlja o podjetju, čuti podjetje in je proaktiven pri doseganju ciljev 
podjetja (Cook, 2008). Vidi se tudi v vpetosti, zadovoljstvu in navdušenju nad delom (Kahn, 1990). 
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Pomembno je poudariti, da so tipično notranje motivirani zaposleni tudi zavzeti (Ryan in Deci, 
2004). 
Na zavzetost lahko v okviru igrifikacije gledamo z dveh vidikov. Prvi je družbena zavzetost, ki se 
ustvarja, ko imajo posamezniki priložnost sodelovati z drugimi (Nicholson, 2015). Ljudje imajo 
pozitiven odnos, ko se počutijo povezane s svetom okoli njih (Deci in Ryan, 2004). V 
igrifikacijskem okolju lahko tovrstno zavzetost dosežemo z ustvarjanjem skupin uporabnikov, ki 
so del programa ali z ustvarjanjem povezav med uporabniki in ljudmi iz realnega sveta. Drugi vidik 
zavzetosti pa se nanaša na ustvarjanje igrifkacijskega sistema, ki bo spodbujal zavzetost 
(Nicholson, 2015). V ozadju zavzetosti je teorija toka. Tok dojemamo kot miselno stanje, ki ga 
veliko igralcev opisuje kot intenzivno koncentracijo, pogosto do točke, kjer prej težka naloga 
postane lažja in karkoli počneš, postane izjemno prijetno. V stanju toka so izzivi skoraj popolnoma 
usklajeni z igralčevimi sposobnostmi; igralec pogosto doseže stvari, katere ni mislil, da jih lahko 
in ob tem občuti veliko zadovoljstvo. Igralec, ki je v stanju toka, bo popolnoma zavzet. To stanje 
se pojavi, ko igralec razume, katera dejanja so potrebna, da doseže zastavljeni cilj 
(Csikszentmihalyi, 1988). 
Največji izziv je ohranjati omenjeno stanje. V kolikor je igra prelahka, bo igralcu postalo dolgčas 
in bo z igro prenehal. V kolikor je igra pretežka, bo igralec prenehal igrati igro zaradi občutka 
frustracije. Dobro oblikovane igre so tiste, ki ohranjajo zavzetost igralcev in to dosežemo le, če se  
izzivi skladajo s stopnjo spretnosti uporabnikov in se s tem vzdržuje stanje toka (Csikszentmihalyi, 
1988; Nicholson, 2015). 
Družbeno zavzetost lahko spodbudimo skozi medije, ki omogočajo pogovor med udeleženci 
igrifikacijskega programa – klepetalnic, forumov. Prav tako lahko družbeno zavzetost spodbudimo 
s spodbujanjem igralcev, da povežejo svoj profil z družbenimi omrežji. Uporabimo lahko tudi 
igralne mehanizme, kot so zmagovalne lestvice; možnost, da igralci oblikujejo izzive drug za 
drugega; možnost sodelovanja med igralci pri doseganju skupnega cilja. Pri zavzetosti v 
igrifikacijskem sistemu je pomembno tudi, ali bodo igralci med sabo tekmovali, sodelovali ali 
oboje. Tekmovalni sistem lahko spodbudi en tip igralcev, medtem ko demotivira drugi tip 
(Nicholson, 2015). Kot sem že omenila, je lahko lestvica vodilnih motivacija za tiste, ki so na vrhu, 
da ostanejo na vrhu. Medtem ko lahko na tiste, ki so proti dnu lestvice, deluje demotivacijsko 
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(Werbach in Hunter, 2012). V kolikor je tekmovalnost v resničnem svetu že prisotna, lahko 
tovrsten igrifikacijski sistem izboljša tekmovalnost z zagotavljanjem orodij tistim, ki so del 
tekmovanja.  Tovrstno tekmovalnost vidimo velikokrat v prodajnih ekipah. Bistvo igrifikacije, ki 
temelji na sodelovanju, je, da poveže ljudi.  (Nicholson, 2015). Igrificirani sistem v tem primeru 
vzpostavi izzive, za katere je potrebno sodelovanje; lahko ustvari priložnosti za sodelovanje, 



















3 Igrifikacija v podjetjih   
 
V magistrskem delu se bom osredotočila na igrifikacijo v podjetjih. Igre namreč najdemo povsod 
in njihov namen je, da zase in za druge ustvarimo prijetno izkušnjo. Enako počnejo tudi različna 
podjetja že leta, saj skušajo motivirati zaposlene in stranke z igram podobnimi spodbudami (npr. 
lestvice vodilnih za zaposlene v prodaji). Danes na večino našega dela vplivajo digitalne 
tehnologije in socialni mediji, zato imajo podjetja idealno priložnost, da vplivajo na vedenje 
zaposlenih in strank s spreminjanjem tradicionalnih procesov v bolj privlačne, igri podobne 
izkušnje. Priložnost imajo igrificirati procese (Robson in drugi, 2015).  
Vidimo, da se igrifikacija vse bolj zažira v poslovne procese in naloge podjetij. Sposoja si elemente 
iz spletnih iger in jih poveže s poslovnimi cilji z namenom dviga zavzetosti zaposlenih, povečanja 
interaktivnosti, participacije in na splošno doseganja boljših rezultatov (Dale, 2014). Podjetja, ki 
se poslužujejo igrifikacije, padejo v dve glavni kategoriji: potrošniška in storitvena podjetja, ki 
želijo izboljšati svoje storitve in podjetja, ki želijo najti način, kako izboljšati zavzetost zaposlenih 
znotraj organizacije (Dale, 2014). Na podlagi tega ločimo med tremi vrstami igrifikacije v 
podjetjih: notranja, zunanja in vedenjska  (Werbach in Hunter, 2012).  
Notranja igrifikacija (tudi podjetniška igrifikacija) pomeni, da podjetje uporabi igrifikacijo za  
izboljšanje produktivnosti znotraj organizacije in spodbuja inovativnost. Preko igrifikacije želi priti 
do pozitivnih sprememb znotraj organizacije in odgovoriti na sodobne težave, s katerimi se soočajo 
(stopnja stresa, lojalnost, spremembe v demografskih značilnostih). Značilnost notranje igrifikacije 
je, da so igralci že del definirane skupnosti, del podjetja. Podjetje ve, kdo so zaposleni, med sabo 
so v stalni komunikaciji, vendar ni nujno, da imajo enake poglede in interese. Skupna jim je 
korporacijska kultura, želja po napredovanju in statusu znotraj organizacije. Druga lastnost je 
sovpadanje motivacijskih elementov igrifikacije z obstoječo strukturo upravljanja in nagrajevanja 
(Werbach in Hunter, 2012).  
Zunanja igrifikacija vključuje stranke ali potencialne stranke. Igrifikacija je način, da podjetje 
izboljša odnos s stranko, spodbudi zavzetost, identifikacijo s produktom, lojalnost in posledično 
veča prihodke podjetju (Werbach in Hunter, 2012). 
28 
 
Tretja vrsta igrifikacije, ki jo najdemo v podjetjih, je vedenjska igrifikacija, ki se usmerja na večjo 
skupino ljudi z namenom motiviranja populacije k pozitivni spremembi vedenja. Želimo oblikovati 
nove pozitivne navade med populacijo, kot so spodbujanje gibanja, zdrava prehrana. (Werbach in 
Hunter, 2012).  
Kljub temu da obstajajo tri različne veje igrifikacije v podjetjih, se bom osredotočila le na notranjo 
igrifikacijo. V kolikor je v podjetje vpeljana na pravi način, lahko pride do naslednjih koristi:  
- povečana motivacija in zavzetost zaposlenih; 
- uskladitev ciljev in pričakovanj zaposlenih ter kupcev s cilji podjetja; 
- zaposleni postanejo advokati podjetja (Dale, 2014). 
Da se to zgodi, moramo dobro razumeti igrifikacijo, predvsem pa njene igralce. Zato bom v 
nadaljevanju razložila, kdo so glavni udeleženci v igrifikaciji, kdo so tipi igralcev, ki so v proces 
vključeni, in na kaj moramo biti med vpeljavo igrifikacije pozorni.  
 
3.1 Udeleženci igrifikacije v podjetju 
Vse sodelujoče v igrificirani aktivnosti se lahko opiše z dvema dimenzijama: udeležba in 
povezanost z igrificiranim okoljem.  Udeležba opisuje, koliko posameznik prispeva k izkušnji. Na 
eni strani so pasivni udeleženci, ki ne vplivajo na izkušnjo. Na drugi strani pa so aktivni udeleženci, 
ki igrajo ključno vlogo pri izkušnji. Igralčeva povezanost pa opisuje tip odnosa (absorpcija in 
vključitev), ki povezuje posameznika z izkušnjo. Lahko se izkušnja le odvija pred posameznikom 
in s tem okupira njegove misli. Lahko pa posameznik fizično ali virtualno postane del izkušnje 
(Pine in Gilmore, 1998).  
Poznamo štiri tipe posameznikov, ki so vključeni v igrificirano izkušnjo – igralci, oblikovalci, 
gledalci in opazovalci. Vloga vsakega od njih se giblje glede na to, ali so aktivni ali pasivni v 
igrificirani izkušnji in ali absorbirajo izkušnjo ali so vanjo vključeni. 
Igralci so posamezniki, ki tekmujejo v igrificirani aktivnosti in so aktivno vključeni v izkušnjo. 
Igralci so lahko potencialni, novi ali trenutni zaposleni in/ali stranke. S tem ločimo zunanje in 
notranje igralce. Oblikovalci so tisti, ki so razvili in oblikovali igrificirano aktivnost in jo po navadi 
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tudi vzdržujejo. So tisti, ki imajo moč odločitve v podjetju. Če želimo povečati zavzetost 
zaposlenih v organizaciji, bo vlogo oblikovalca običajno prevzela kadrovska služba (HRM). 
Oblikovalci so zelo aktivni, ko se igrificirana aktivnost oblikuje, po implementaciji pa prevzamejo 
pasivno vlogo, saj le spremljajo izkušnjo posameznikov in skrbijo, da se dosegajo predhodno 
zastavljeni cilji. Gledalci so posamezniki, ki ne tekmujejo direktno, vendar pa njihova prisotnost 
vpliva na to, kako bo igrificirana aktivnost delovala. Gledalci so del igrificiranega okolja in so zato 
vključeni v izkušnjo. Kljub temu da so prevzeli pasivno vlogo, vplivajo na atmosfero. Primer 
gledalca je nadzornik, ki vpliva na atmosfero izkušnje, saj gre za vidno avtoriteto, vključeno v 
igrificirano aktivnost. Nadzornik ni vključen v oblikovanje igrificirane izkušnje niti v tekmovanje, 
vendar je prisoten, da poskrbi, da vse poteka tekoče in tako vpliva na obnašanje in počutje igralcev. 
Opazovalci so pasivno vključeni v igrificirano aktivnost in le absorbirajo izkušnjo. Nimajo 
neposrednega vpliva na igrificirano izkušnjo in jo le opazujejo. Pomembno je omeniti, da prisotnost 
in količina opazovalcev vpliva na popularnost izkušnje. Prav tako so opazovalci potencialni igralci 
ali gledalci, saj lahko prevzamejo novo vlogo v izkušnji, s tem da postanejo bolj aktivni in 
vključeni. V neigralnem kontekstu so opazovalci lahko zaposleni v drugih oddelkih ali pisarnah 
podjetja. Ti zaposleni nimajo neposrednega kontakta z igralci, ampak se zavedajo igrificirane 
aktivnosti in spremljajo rezultat (Robson in drugi, 2015).  
V kontekstu organizacije so vloge običajno razdeljene sledeče. Igrifikacija je po navadi vpeljana 
od zgoraj navzdol, kot sredstvo za krepitev vodstvenih ciljev. Zato po navadi vodstvo odloča, v 
katerih igralnih mehanikah bodo zaposleni uživali in kot take vpelje v organizacijo (Perryer in 
drugi, 2016). Ker pri igrifikaciji govorimo o izboljšanju uspešnosti zaposlenih, vlogo oblikovalca 
igrifikacije običajno prevzame zaposleni v kadrovski službi. Igralci so vsi tisti zaposleni, katere je 
vodstvo z igrifikacijo želelo nagovarjati (v kolikor govorimo o prisiljenem sodelovanju) ali vsi tisti 
zaposleni, katere je vodstvo z igrifikacijo želelo nagovarjati in si pri aktivnosti želijo sodelovati (v 
kolikor gre za neprisiljeno sodelovanje).  Gledalci so vsi tisti zaposleni, ki nimajo aktivne vloge v 
procesu igrifikacije. To so lahko linijski vodje, ki le nadzorujejo uspešnost aktivnosti, že s 
prisotnostjo pa vplivajo na aktivnost igralcev, saj so višje na hierarhični lestvici.  Opazovalci so 
tisti zaposleni, ki niso bili del ciljne skupine igrificiranega procesa ali pa so se odločili, da v 
aktivnosti ne bodo sodelovali.  
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Kdorkoli, ki je vpleten v igrifikacijo, lahko s svojimi dejanji spremeni svojo udeležbo in povezanost 
z igrificirano aktivnostjo. Igralec se lahko odloči, da bo opazoval in navijal za svojega sodelavca 
in tako prevzel bolj pasivno vlogo v igrificirani izkušnji. Vendar Pine in Gilmore (1989) trdita, da 
bo večina vlog, ki jih posamezniki igrajo v igrificirani aktivnosti, padlo v spekter, ki ga opisujem 
na začetku – aktiven proti pasiven pristop in vključitev proti absorpciji (Pine in Gilmore, 1998). 
 
3.2 Tipi igralcev 
Kot sem že omenila, so štirje glavni udeleženci igrifikacijskega procesa: igralci, oblikovalci, 
gledalci in opazovalci (Robson in drugi, 2015). Razumevanje različnih udeležencev je ključ do 
vpeljave uspešne igrifikacijske aktivnosti (Robson in drugi, 2016). Izziv, s katerim se soočajo 
oblikovalci iger, je, da so si igralci med seboj različni. Razumevanje raznolikosti igralcev pa je 
nujno, če želimo ustvariti aktivnost, ki bo spodbudila zavzetost zaposlenih. Bartle (1996) je v svoji 
študiji opisal štiri psihološke profile igralcev (gl. sliko 3.1) glede na to, kakšno je njihovo vedenje 
v igri: ubijalce, družabnike, dosežkarje in raziskovalce. Igralce je razdelil glede na dve osi. X os 
ponazarja preferenco med interakcijo z drugimi igralci ali raziskovanjem sveta igre. Y os ponazarja 
preferenco med interakcijo in ukrepanjem. 
















Dosežkarji: Glavni cilj dosežkarjev je napredovanje v igri – napredovanje po ravneh igre z 
zbiranjem točk, značk in ostalih indikatorjev, ki ponazarjajo uspeh. Stremijo k temu, da postanejo 
mojstri igre. Privlači jih dejstvo, da je igra cel svet, katerega lahko odkrivajo; dejstvo, da lahko 
izkušnjo delijo z drugimi doda verodostojnost igri in vzbudi kanček tekmovalnosti (Bartle, 1996). 
Njihova največja motivacija je vidnost, pomembno jim je, da njihov uspeh opazijo in potrdijo drugi 
igralci, predvsem družabniki. Zato jih najbolj osreči, ko vidijo svoje ime na vrhu lestvice vodilnih 
(Wei, 2010). 
Raziskovalci radi raziskujejo igro in želijo, da jih igra preseneti. Občutek spraševanja jih navdihuje 
in motivira, radi odkrivajo nova območja igre. Ostali igralci dajo globino izkušnji igre, vendar niso 
glavni element, ki bi jih zanimal. Skušajo razumeti vse detajle igre, svoj ponos pa nosijo v znanju, 
ki ga med igro pridobijo (Bartle, 1996). Raziskovalci imajo največ koristi v igrah, ki temeljijo na 
več igralcih, saj lahko tako ljudje koristijo njihovo modrost. Bartle meni, da je po naravi število 
raziskovalcev manjše kot število drugih tipov igralcev (Wei, 2010). 
Družabnike zanima predvsem interakcija in komunikacija z drugimi igralci in v njej tudi uživajo. 
Igra je le okolje za spoznavanje, igralci pa so tisti, ki jim naredijo igro privlačno (Bartle, 1996). 
Družabniki so običajno prijazni z vsemi tipi igralcev, tudi ubijalci, vendar Bartle opozarja, da je 
vedno potencial za sovraštvo tudi med njimi (Wei, 2010).   
Ubijalce zanima le demonstracija njihove superiornosti nad drugimi igralci. So ekstremno 
tekmovalni in destruktivni (Bartle, 1996). Uživajo v ubijanju virtualnih igralcev. Velikokrat se brez 
opozorila spravijo na neizkušene ali šibkejše nasprotnike (Wei, 2010). 
Na podlagi Bartlove teorije so Robson in drugi (2016) prilagodili graf in poimenovanje tipov 
igralcev (gl. sliko 3.2), ki jih bom uporabljala v analizi. Opisujejo dve dimenziji igralca: 
usmerjenost igralca in igralčevo tekmovalnost. Usmerjenost igralca opisuje ali je igralec pretežno 
usmerjen k drugim igralcem ali proti sebi. Na primer igralca, ki je usmerjen k drugim igralcem, 
bodo zanimali socialni vidiki izkušnje, kot so učenje o drugih igralcih, interakcija z drugimi igralci 
in sočustvovanje z njimi. Nasprotno bodo igralce, ki so usmerjeni k sebi, bolj zanimali aspekti, ki 
se tičejo le njih, kot so osebna rast, osebni dosežek. Igralčeva tekmovalnost opisuje, v kakšnem 
obsegu se posameznik ukvarja s tekmovalnim vedenjem. Na eni strani so lahko igralci, ki so močno 
tekmovalni, in to tekmovalnost kažejo z vztrajnim pridobivanjem točk, družbenim statusom 
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oziroma dobrinami, ki jih dovoljuje igrificirana aktivnost. Na drugi strani pa so lahko nizko 
tekmovalni posamezniki, ki jih bo izkušnja sama po sebi bolj zanimala kot zmaga ali doseganje 
dobrih rezultatov (Robson in drugi, 2016).  
Slika 3.2: Prilagojena Bartlova tipografija igralcev 
Vir: Robson in drugi (2016). 
Na podlagi dveh dimenzij lahko razlikujemo med štirimi različnimi igralci: garači, učenjaki 
družabniki, ubijalci. Bartle (1996) trdi, da večina igralcev igrificirane aktivnosti zapade v eno 
izmed štirih dimenzij. Garači so igralci, ki so visoko tekmovalni in usmerjeni vase. Ti posamezniki 
se osredotočajo predvsem na dosego najboljših rezultatov in na to, da sčasoma povečajo svojo 
uspešnost, da se stalno izboljšujejo. Ubijalci so igralci, ki so visoko tekmovalni, vendar so 
usmerjeni k drugim igralcem. Zanima jih bolj njihov položaj na lestvici v primerjavi z drugimi kot 
pa njihov rezultat sam po sebi. Najbolj pomembna jim je zmaga nad drugimi igralci. Učenjaki so 
tisti, ki so usmerjeni vase in nizkotekmovalni. Zanje je najpomembnejše razumevanje in učenje o 
igrificirani aktivnosti. Družabniki pa so tisti igralci, ki so usmerjeni k drugim ljudem, vendar niso 
tekmovalni. Za njih je najpomembnejše spoznavanje drugih in medosebni odnosi (Robson in drugi, 
2016). 
Učenjaki igrajo z namenom 
učenja o igri. Pomembno jim je 
učenje in razumevanje 
igrificirane aktivnosti. 
Garači so tisti, ki igrajo za 
osebni razvoj. Pomembna jim 
je dosega najboljšega rezultata. 
Ubijalci igrajo, da pokažejo, 
da so boljši od drugih. 
Pomembna jim je zmaga.  
Družabniki igrajo zaradi 
mreženja, sodelovanja in 
povezovanja. Pomembno jim je 
razumevanje, sočustvovanje in 




























Kot vidimo, so med štirimi tipi igralcev številne razlike. V spodnji sliki (gl. tabelo 3.1) 
ponazarjamo, katere popularne igralne mehanike so najbolj primerne za kateri tip igralca. V kolikor 
želimo spodbuditi zavzetost vseh tipov, se moramo zavedati njihovih razlik in skupnih točk. 
Tabela 3.1: Ključne igralne mehanike glede na tipe igralcev 
Igralne mehanike Ubijalci Garači Družabniki Učenjaki 
Lestvice, značke, točke x x   
Povečanje težavnosti nalog x x   
Igra z določenim koncem x x   
Večigralska usmeritev x  x  
Igra brez določenega konca   x x 
Nivoji  x  x 
Ekipna igra x x x x 
Spletna igra x x x x 
Igra v resničnem svetu x x x x 
 
3.3 Smernice vpeljave igrifikacije  
Čeprav ima igrifikacija potencial, da postane sestavni del delovnega mesta, jo je treba izpeljati na 
pravi način. Tako kot je težko oblikovati popularno igro, je tudi težko oblikovati uspešno 
igrificirano aktivnost v podjetju (Dale, 2014). Spodaj združujem glavne smernice, ki jih je pri 
vpeljavi igrifikacije dobro spoštovati.  
 
1. Načrt pred implementacijo 
Preden gremo v implementacijo, moramo dobro razumeti cilje organizacije, ki jih želimo z 
vpeljavo igrifikacije doseči; kulturo podjetja in igralce (Dale, 2014; Robson in drugi, 2016). 
Ko vodja identificira težavo, ki jo želi odpraviti, mora oceniti, kateri igralci bodo vpleteni 
v aktivnost, da lahko izbere prave igralne mehanike. Izbira igralnih mehanik je ključna, saj 
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jih je pogosto težko spremeniti, ko se izkušnja že začne. Igralne mehanike so tiste, ki bodo 
definirale nagrade, te pa bodo motivirale posameznikovo spremembo v vedenju.  
Razumevanje, kaj si igralci želijo in kaj jih motivira, je ključ do uspešne igrificirane 
izkušnje. Za nekatere igralce bodo lestvice vodilnih glavni motivator, za druge bo priložnost 
za sodelovanje z ostalimi. Oblikovalci izkušnje se morajo odločiti, ali želijo balansirati 
mehanike, da bo nekaj za vse tipe igralcev. Lahko pa se odločijo, da bodo ciljali le ne en 
tip igralcev (Robson in drugi, 2016). 
2. Način nagrajevanja 
Ko se odločimo, katere tipe igralcev bomo nagovarjali, je potrebno določiti, kdaj bodo 
igralci deležni nagrad. Pozitivno vedenje je potrebno nagraditi kar se da hitro. Zapoznele 
nagrade zmanjšajo možnost, da se bo željeno vedenje ponovilo, saj lahko postane sporočilo, 
ki ga želimo z aktivnostjo sporočiti, nejasno (Robson in drugi, 2016). 
3. Dodajanje kompleksnosti k igri 
Če želimo, da igrificirana aktivnost po njenem začetku dolgoročno izpolnjuje zastavljene 
cilje podjetja in drži zavzetost igralcev, moramo prilagajati izkušnjo skozi čas in dodajati 
naloge (Robson in drugi, 2015). Za tekmovalne igralce (npr. garači, ubijalci) mora 
težavnost med izkušnjo rasti. Za igralce, ki cenijo interakcijo, moramo dodajati nove igralce 
ali nove naloge. Ko dodajamo in prilagajmo igrificirano izkušnjo, moramo biti pozorni, da 
ne spremenimo pravil na nepravičen način. To da lahko igralcem občutek izdaje in se lahko 
zaradi tega umaknejo iz igrificirane aktivnosti (Robson in drugi, 2016). 
4. Nadzorovanje  
Igrificirana aktivnost mora biti nadzorovana – potrebno je preveriti, ali so igralci še zavzeti 
in ali spoštujejo pravila, ki so pred igro postavljena. Goljufanje igralcev ni nujno, da slabo 
vpliva na spremembo željenega vedenja, ki ga želimo doseči, vendar pa lahko ustvari 
škodljive dinamike in čustva pri drugih igralcih. To pa je lahko vzrok za neuspeh 
igrificirane aktivnosti (Robson in drugi, 2016). 
5. Uporaba igralnih mehanik za spremljanje rezultatov 
Brez primerne mere organizacija ne more spremljati napredka ali izboljšati preteklih 
izkušenj. V procesu načrtovanja morajo oblikovalci določiti mere in cilje, ki bodo definirale 
uspeh v igrificirani aktivnosti. Mehanika mora biti strukturirana na način, da ko igralec igra 
igrificirano aktivnost, se njegov rezultat avtomatsko meri; tako podjetje pridobiva 
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pomembne informacije, ki jih lahko uporabi za določitev uspešnosti igrifikacije (Robson in 




























4 Opredelitev raziskovalnega dela 
 
4.1 Namen, cilji in raziskovalna vprašanja 
Cilj raziskave je ugotoviti, kako različni deležniki gledajo na pojav igrifikacije v podjetjih. Zanima 
me predvsem povezava med igrifikacijo in vplivom na motivacijo in zavzetost uporabnikov 
(zaposlenih in/ali strank). Na podlagi osnovnega cilja magistrske naloge so bili oblikovani tudi 
podcilji: 
- ugotoviti, kako zastaviti uspešno igrifikacijsko aktivnost v podjetju; 
- ugotoviti, kakšne so glavne težave, s katerimi se ustvarjalci igrifikacijskega procesa 
soočajo; 
- ugotoviti, katere so glavne igralne mehanike, uporabljene v igrifikacijskem procesu v 
podjetjih; 
- ugotoviti, kdo so tisti, ki so odgovorni za izvedbo igrifikacije v podjetju; 
- ugotoviti, kdo so ciljna populacija igrifikacijskega procesa. 
Na podlagi omenjenih ciljev in podciljev sem oblikovala sledeča raziskovalna vprašanja, na katera 
bom skušala skozi kvalitativno analizo odgovoriti.  
RV1: Ali igrifikacija v podjetjih vpliva na motivacijo in zavzetost uporabnikov? 
RV2: Katere so glavne igralne mehanike, uporabljene v podjetjih?  
RV3: Katere so glavne težave, s katerimi se soočajo ustvarjalci igrifikacijskega procesa? 
RV4: Kdo so tisti, ki so odgovorni za vpeljavo igrifikacije v podjetje? 
 
4.2 Raziskovalna metoda 
Pri magistrski nalogi sem se odločila za kvalitativno metodo zbiranja podatkov. Izvedla bom 
polstrukturirane intervjuje s predstavniki podjetij, ki so že vpeljali program, povezan z igrifikacijo, 
ali predstavniki podjetij, ki ponujajo igrifikacijo kot storitev. Namen je pridobivanje detajlnih, 
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bogatih podatkov glede posameznikovih izkušenj s pojavom igrifikacije. Polstrukturirani intervjuji 
omogočajo postavljanja serije odprtih vprašanj. Odprta vprašanja definirajo temo diskusije, vendar 
omogočajo tako izvajalcu intervjuja kot tudi intervjuvancu, da se v določene teme še bolj poglobita. 
Če ima intervjuvanec težavo odgovoriti na vprašanje ali je na vprašanje odgovoril pomanjkljivo, 
ima raziskovalec možnost, da z uporabo namigov spodbudi intervjuvanca k dodatni razlagi. 
Raziskovalec ima tudi možnost spodbuditi intervjuvanca, da kakšno vprašanje razloži, v kolikor 
originalni odgovor ni bil zadosten (Mathers, Fox in Hunn, 1998). Glavna raziskovalna vprašanja 
sem oblikovala na podlagi prebrane literature in oblikovanja teoretskega dela magistrske naloge 
ter s pregledom že obstoječih raziskav na temo igrifikacije. Nanje bom skušala odgovoriti z analizo 
sekundarne literature o uspešnih in neuspešnih primerih igrifikacije v podjetjih in analizo izvedenih 
intervjujev.  
 
4.3 Opis vzorca 
V vzorec analize polstrukturiranih intervjujev sem vzela štiri predstavnike podjetij, ki imajo 
izkušnje s pojavom igrifikacije v podjetjih oziroma z uporabo elementov iger v podjetjih. Vzorec 
je razdeljen na dva podvzorca. Prvi vzorec vsebuje tri intervjuvance, ki so predstavniki podjetij, ki 
že imajo program, povezan z igrifikacijo v svoji organizaciji. Naslednji vzorec pa predstavlja 
lastnika podjetja, ki ponuja igrifikacijo kot del storitve. 
Udeleženci intervjujev so bili izbrani glede na njihovo znanje na področju igrifikacije v podjetjih. 
Vsi udeleženci so bili najdeni preko metode namenskega vzorčenja. Namensko vzorčenje je 
vzorčenje, katerega cilj je, da se osredotočimo na specifično lastnost intervjuvanca, ki bo 
omogočila, da bo intervjuvanec sposoben odgovoriti na vprašanja. Udeležence sem kontaktirala 
preko e-maila ali Linkedin profila in se dogovorila za potek intervjuja. V analizo intervjujev bom 
vključila tudi analizo primerov igrificiranih programov, ki sem jih našla med prebiranjem literature. 
Podjetja sem izbrala na podlagi tega, kateri primeri najbolj nazorno nakazujejo vpliv ali nevpliv na 
motivacijo in zavzetost uporabnikov in so bili v prebrani literaturi izpostavljeni. 
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4.4 Postopek in potek raziskave 
Vzorec je bil narejen glede na zgoraj omenjene kriterije. V procesu vzorčenja je bil stik 
vzpostavljen s sedmimi podjetji. Eno podjetje je v svojo organizacijo implementiralo »resno igro« 
in ne igrifikacijo, zato podatki, pridobljeni preko intervjuja niso relevantni. Dve podjetji se k 
povabilu na intervju nista odzvali. 
Intervjuje sem izvedla preko različnih komunikacijskih kanalov. Dva intervjuja sta bila izvedena v 
živo, eden preko telefonskega pogovora in eden preko spletne platforme Skype. Intervjuji so trajali 
od 30 min do 1,5 ure. Intervjuji so bili s privoljenjem intervjuvanih oseb posneti in po posnetku 
prepisani. Vsi intervjuji so bili izvedeni v mesecu avgustu.  
 
4.5 Obdelava podatkov 
V prvi fazi obdelave podatkov, pridobljenih s polstrukturiranimi intervjuji, so bili le-ti prepisani. 
V vsakem prepisu sem smiselno označila dele, ki pripomorejo k odgovoru raziskovalnih vprašanj 
in globljem razumevanju pojava igrifikacije. Empirični podatki bodo skupaj z analizo obstoječih 
primerov obravnavani v vsebinskih podpoglavjih. V kolikor bodo jasne povezave s teoretično 
zasnovo, bom vse podatke obravnavala vzporedno, kar omogoča jasnejši in preglednejši prikaz. 
  
4.6 Omejitve raziskave 
Omejitve raziskave vidim v več pogledih. Prvi je omejena velikost analiziranega vzorca. Večji 
vzorec bi prikazal bolj natančne informacije o dejanski uspešnosti pojava v organizacijah. 
Igrifikacija je relativno nov pojav, ki ga podjetja v Sloveniji (še) niso masovno integrirala v svoje 
procese. Iskanje podjetij, ki so vpeljala program, povezan z igrifikacijo, z namenom motiviranja 
in/ali spodbujanja zavzetosti zaposlenih, je zato oteženo. Prav tako so podjetja v Sloveniji 
velikokrat le podružnice korporacij, ki imajo sedeže podjetij v drugi državi. Zato zastopniki 
podjetij, ki se ukvarjajo z naprednejšimi kadrovskimi praksami, kot je igrifikacija, po navadi sedijo 
v tujini in je zato kontakt z njimi ponovno otežen. Zaradi manjšega vzorca intervjuvanih podjetij 
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sem se odločila v analizo vključiti dodatno podjetje, o katerem sem informacijo o igrificirani praksi 
pridobila preko sekundarnih virov.  
Drugo omejitev vidim v pridobljenih informacijah. Predstavniki podjetij se večkrat nagibajo k 
temu, da predstavijo svoje programe v pozitivni luči. Da bi dobili realno sliko o vpeljanih 
programih in njihovi uspešnosti, bi morali z anonimnim anketnim vprašalnikom preveriti dejanski 
uspeh pri zaposlenih v podjetjih, ki so jim omenjeni programi namenjeni. Tako bi dobili dejansko 
sliko o uspešnosti programov, o kakšnih tipih igralcev je govora, kako so integrirane in katere 
igralne mehanike so bile zanje primerne. 
 
4.7 Potencial za nadaljnje raziskovalno delo 
Iz zgoraj omenjenih omejitev raziskave vidim potencial za nadaljnje delo v povečanju vzorca 
analize z namenom bolj jasnega orisa pojava. Prav tako lahko kvalitativno raziskavo preko 
polstrukturiranih intervjujev s predstavniki podjetij, ki so vpeljali igrificirano aktivnost v svojo 
organizacijo, nadgradimo z dodatno raziskavo z zaposlenimi v podjetju. Predlagam kvalitativno 
raziskavo preko anketnega vprašalnika z zaposlenimi v podjetju, ki so bili deležni igrifikacijskega 
procesa (oblikovalci, igralci, gledalci in opazovalci). S tem bomo bolj razumeli vlogo vsakega 
izmed udeležencev v procesu, bolj poglobljeno razumeli tipe igralcev in dejanski vpliv na njihovo 










5 Študije primerov 
 
5.1 Vzorec analize 
V vzorec kvalitativne analize so bila vključena štiri podjetja, ki imajo skupaj sedem igrificiranih 
programov. Zaradi želje intervjuvancev po anonimnosti v analizi ne razkrivam imen podjetij ali 
imen intervjuvanih oseb. V vzorec sem dodala dodatno podjetje, katerega podatke sem dobila preko 
analize sekundarne literature (gl. tabelo 5.1).  
 
Tabela 5.1: Vzorec podjetij z igrificiranimi programi 
 
Podjetje 1 je živilskopredelovalno podjetje in farmacevtska družba, ki posluje predvsem v 
jugovzhodni, srednji in vzhodni Evropi. Velja za srednje veliko podjetje, ki ima okoli 5500 
zaposlenih: režijske in proizvodne delavce. Igrificirani program, ki so ga vpeljali, je namenjen 
vsem zaposlenim na vseh lokacijah. Podjetje 2 je mednarodno tehnološko podjetje s sedežem v 
New Yorku. Je največje podjetje v svoji branži, ki dela v več kot 170 državah sveta in ima preko 






Povečati zavzetost zaposlenih pri 
obveznih spletnih tečajih. 
Proces izmenjave znanj Povečati zavzetost zaposlenih pri 
deljenju znanj. 
Platforma zbiranja idej in 
razvoj idej 
Povečati zavzetost zaposlenih pri 
deljenju idej in identificirati 
inovatorje v podjetju. 
Podjetje 2 Platforma za e-učenje 
Intervju 
Povečati motiviranost zaposlenih pri 
učenju, predvsem mladih. 
Program prepoznavnosti Povečati prepoznavnost zaposlenih. 
Podjetje 3 
Aplikacija za pridobivanje 
novozaposlenih 
Intervju 
Predstavitev podjetja in poklica ter 
pritegnitev novih potencialnih 
zaposlenih. 
Podjetje 4 Platforma za digitalno 
učenje 
Intervju Povečanje zavzetosti zaposlenih pri 
spletnem učenju. 
J. Hilburn Portal, namenjen stilnim 
svetovalcem 




380.000 zaposlenih. Tudi njihov igrificirani program je namenjen vsem zaposlenim. Podjetje 3 je 
ena izmed mednarodnih zavarovalniških družb s sedežem organizacije v Italiji, ki ima več kot 
70.000 zaposlenih in je prisotna v več kot 60 državah. Aplikacija, ki so jo uvedli, je bila ustvarjena 
z namenom iskanja potencialnega kadra. Podjetje 4 je slovensko podjetje s sedežem v Londonu, ki 
ima zaposlenih le nekaj ljudi. Cilj podjetja je preko digitalne platforme za e-učenje izobraževati 
kadre velikih svetovnih podjetij. J. Hilburn je ameriško podjetje, ki izdeluje obleke po meri in jih 
prodaja po spletu. Ima okoli 2000 zaposlenih, med katerimi je večina stilskih svetovalcev, za katere 
je bil igrificirani program tudi namenjen.  
5.1.1 Podjetje 1 
Prvi intervju je bil opravljen s predstavnico živilskopredelovalnega podjetja, katerega bom v 
nadaljevanju imenovala Podjetje 1.  Predstavnica podjetja, ki sem ji nadela psevdonim Anja, je bila 
zaposlena v Kadrovski službi podjetja, odgovorna je bila za upravljanje znanj. Na začetku 
intervjuja sem preverila, kaj za Anjo pravzaprav pomeni pojem igrifikacija. »Ko vpelješ igralne 
mehanike iz industrije iger v resnično situacijo v podjetju. Primarno, da spodbudiš zavzetost 
zaposlenih in spremeniš njihovo vedenje.« (Anja, osebni intervju, 2018, 13. avg)3 Anja torej 
dojema igrifikacijo v podjetjih predvsem osredotočeno na zaposlene pri tem pa se pri svojem delu 
ni osredotočala na igrifikacijo kot na sredstvo za spodbudo zavzetosti strank.  
V podjetje je uvedla tri različne igrificriane programe: (1) igrificiran spletni tečaj, (2) proces 
izmenjave znanj in (3) platformo za zbiranje in razvoj idej. Namen omenjenih programov je dvig 
zavzetosti zaposlenih pri udeležbi spletnih tečajev, deljenju znanja ali deljenju in sodelovanju pri 
razvijanju idej.  
Imeli smo problem v podjetju, zaposleni so bili mogoče zavzeti na začetku, vendar so kmalu zgubili 
interes. Nismo imeli nobenega orodja, ki bi jih v tistem času spodbudil. /…/ Glavni razlog je bil 
torej, da spodbudimo njihovo zavzetost, spremenimo njihovo vedenje, jih naredimo aktivnejše – da 
delijo več svojega znanja, opravijo več tečajev in da dajo več idej in med seboj več sodelujejo. Te 
stvari ne moreš doseči s tem, da jim daš denar ali kakšno nagrado. Morali smo dvigniti zavzetost z 
igro, zato, da so bili zavzeti dlje časa (Anja, osebni intervju, 2018, 13. avg). 
                                                          
3 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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V nadaljevanju bom opisala vsakega od programov posebej in se med analizo programov navezala 
na glavna raziskovalna vprašanja. 
(1) Igrificiran spletni tečaj  
Spletno učenje je eno najbolj dinamičnih načinov učenja in velja za enega najbolj inovativnih in 
modernih načinov izobraževanja. Rast e-učenja je očitna zaradi številnih prednosti. Uporabniki se 
lahko učijo kadarkoli, glede na njihovo razpoložljivost in kjerkoli, v kolikor le imajo dostop do 
osebnega računalnika. E-učenje omogoča, da posameznik napreduje tako hitro, kot si sam želi in 
glede na lastne zmožnosti. Korak dalje tovrstnemu procesu učenja je igrifikacija le-tega. 
(Markopoulos in drugi, 2015). Zato ni presenetljivo, da sem v analizi sekundarne literature in pri 
kvalitativni raziskavi našla številna podjetja, ki so že na različne načine igrificirala e-učenje. 
Vendar e-učenje nima le pozitivnih lastnosti. Novi načini učenja se kreirajo tudi zaradi njegovih 
omejitev, saj ne more prenesti čustev ali spodbuditi učencev, kot bi to naredil učitelj oziroma 
predavatelj. Zaradi pomanjkanja čustvene interakcije mora sistem e-učenja kompenzirati na drug 
način (Muntean, 2011). Eden od teh načinov je lahko tudi vpeljava igrifikacije. Da lahko podrobno 
analiziramo koncepte vpeljave igrifikacije na področju e-učenja, moramo sprva razumeti pojme: e-
učenje, igrifikacija učenja in igrifikacija e-učenja. E-učenje je učenje z elektronskimi oziroma 
digitalnimi sredstvi; igrificirano učenje je učenje, v katerega so vključeni elementi igre (Muntean, 
2011), ne glede na sredstvo prenosa znanja (spletno ali v živo); o igrificiranem e-učenju pa 
govorimo, ko uporabljamo mehanike iger pri elektronskem učenju. 
Anja, predstavnica Podjetja 1, opisuje igrifikacijo e-učenja kot prvi poizkus igrifikacije v 
omenjenem podjetju. »V tistem času sem bila odgovorna za kreiranje spletnih tečajev. To pomeni, 
da sem morala kreirati scenarij za spletni tečaj. Obstajajo tečaji, ki jih mora skupina zaposlenih 
nujno opraviti. In eden od teh tečajev je bil dolg kar dve uri. Moj cilj je bil, da dosežem, da se 
zaposleni naučijo, kar se morajo, da jim je zanimivo in da pri tem najdejo užitek.« (Anja, osebni 
intervju, 2018, 13. avg) 
Namen vsakega e-učenja je deljenje znanja z uporabnikom, običajno tudi način razvoja 
posameznikov in povratna informacija. Običajno je glavni cilj motivirati uporabnike, da se učijo 
dostopne informacije in uspešno napredujejo skozi tečaj (Muntean, 2011). Kot razlog 
implementacije igrificiranega tečaja Anja navaja naslednje:  
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Ljudje se niso radi udeleževali dolgočasnih spletnih tečajev. Zato sem razmišljala, kako lahko 
izboljšam situacijo, kako lahko spodbudim zavzetost zaposlenih, da opravijo te tečaje. Zato sem šla 
na Coursera, našla tečaj o igrifikaciji in ga opravila. /.../ Ugotovila sem, da je zelo zanimivo, da 
lahko to, kar sem se naučila, uporabim v našem spletnem tečaju in dvignem zavzetost zaposlenih 
(Anja, osebni intervju, 2018, 13. avg). 
Glavni Anjin namen je bil torej motivirati posameznike in dvigniti njihovo zavzetost pri učenju 
obveznega gradiva, hkrati pa doseči, da se uporabniki pri tem zabavajo. Sama trdi, da je bila 
igrifikacija tečaja uspešna in da je več posameznikov končalo spletni tečaj kot prej in da so bili ob 
tem zaposleni bolj zadovoljni. Edini igralni element, ki ga Anja pri igrifikaciji spletnega tečaja 
omenja, je igranje vlog. Igranje vlog ne velja za tipično igralno mehaniko, vendar jo Anja omenja 
kot ključno, saj daje igri drugo dimenzijo in gre preko lovljenja točk in značk. 
Dodala sem »igranje vlog«; narediš igro iz vsebine, zato, da se učijo skozi igro. Najbolj učinkovito 
je, če jih postaviš v situacijo: kaj bi naredili v tej situaciji? In izberejo, a, b ali c. Vendar ni pravilnega 
ali napačnega odgovora. Vsak odgovor te vodi v drug scenarij, da vidiš posledice svoje odločitve. 
To jim je bilo zelo všeč, saj so vadili, kaj bi se zgodilo v resničnem svetu, če bi sprejeli takšno 
odločitev. Torej ni bil običajen tečaj, kjer na koncu prestaneš test, bil je kot igra (Anja, osebni 
intervju, 2018, 13. avg). 
S tem, ko je Anja dodala element igranja vlog, je omogočila, da uporabniki dobijo takojšnjo 
povratno informacijo na svojo odločitev. Hkrati pa jim je dala moč odločanja, saj so lahko 
posamezniki sami izbirali, po kateri poti bodo šli, s tem pa je vplivala na avtonomijo posameznikov. 
Kot sama trdi, ji je uspelo vpeljati tudi element zabave in zadovoljstva, kar pomeni, da se je 
dotaknila notranje motivacije posameznikov in tako zares vplivala na njihovo zavzetost pri učenju. 
(2) Proces izmenjave znanj 
Naslednji poskus igrifikacije v Podjetju 1 je bila igrificirana platforma za deljenje znanja. Bistvo 
tega projekta je bilo spodbuditi, da zaposleni med sabo izmenjujejo kakršnokoli znanje, ki ga imajo.  
Igrificirali smo tudi proces deljenja znanja. Zaposleni imajo veliko znanja, vendar ga običajno ne 
delijo. Zato smo si želeli zbrati vse ne enem mestu. To ni bilo enostavno, saj zelo neradi delijo nekaj 
z drugimi. Vzpostavili smo delavnice, kjer smo jim omogočili deljenje znanja. Tisti, ki so to želeli, 
smo v njih investirali, jim ponudili izobraževanja in jih naučili, kako deliti znanje na primeren način. 
Začeli so tudi zbirati točke. Na primer, če sem delila znanje s petimi skupinami, sem zbrala pet točk. 
Ko sem zbrala deset točk, sem lahko prišla v kadrovsko službo, povedala, da sem zbrala točke in 
jih zamenjala za izobraževanje (Anja, osebni intervju, 2018, 13. avg). 
To platformo je Anja med delovanjem prilagajala: »Na določeni točki sem spoznala, da ljudje želijo 
imeti v roki fizične kartice s svojo sliko in dejstvom, da so »agenti izmenjave znanj«. In želeli so, 
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da se te točke zbirajo na njihovih karticah. Sproti je bilo veliko sprememb v procesu.« (Anja, osebni 
intervju, 2018, 13. avg) 
V tem igrifikacijskem procesu so bile izmed igralnih mehanik uporabljene predvsem točke. Anja 
ne omenja nikakršnih težav pri programu, le da je stalno poslušala želje zaposlenih in glede na to 
prilagajala komunikacijo in proces. Tudi ta program ocenjuje kot uspešen, vendar poudarja, da 
mora vsak od teh programov imeti skrbnika. Ko je delala v kadrovski službi omenjenega podjetja, 
je bila to ona, ko pa je službo zamenjala, programa ni nihče prevzel in je zato propadel. K uspehu 
igrficiranega programa v času Anjinega skrbništva so prispevale ponavljajoče delavnice, ki so 
opominjale ljudi na program in jih spodbujale k delitvi znanj; kartice, ki so zaposlenim dale 
prepoznavnost v organizaciji in sistem nagrajevanja, ki je odgovornost za dosego željenega 
izobraževanja prenesel na posameznika in ne na posameznikovega nadrejenega. 
(3) Platforma zbiranja idej zaposlenih 
Največji uspeh v Podjetju 1 je po Anjinih besedah prinesel projekt, povezan s platformo zbiranja 
idej zaposlenih. Zbiranje idej in delovanje na idejah je bil takrat največji izziv, ki so ga zaznali v 
organizaciji. Cilj projekta je bil motivirati vse zaposlene, da delijo svoje ideje na spletni platformi, 
ki so jo oblikovali v ta namen in da se povežejo s sodelavci ter te ideje razvijajo naprej. Anja 
poudarja, da je bilo potrebno platformo prilagoditi kulturi podjetja, drugače proces ne bi bil 
uspešen. 
Projekt se je začel z razpisom osmih izzivov na spletni platformi, ki so jih vodje prepoznali kot 
ključne v organizaciji. Povabili so vse zaposlene, da delijo ideje, kako rešiti zastavljene izzive. K 
izzivom so lahko pristopili individualno, lahko pa so se povezali v ekipo, kar je dalo družbeni 
aspekt platformi. Anja opisuje celoten proces kot kreativno igro. »Ko je bila ideja dana v platformo, 
se je igra začela.« V ozadju so imeli številna pravila, ki so bila prilagojena posameznikovi funkciji 
v podjetju in njegovi predhodni udeležbi pri sistemu upravljanja idej. Na platformi so lahko 
všečkali ideje, jih komentirali, glasovali in zaprosili, da so del določene ekipe. »Vse je bilo v 
točkovalnem sistemu. Vsakič, ko si komentiral idejo, všečkal idejo ali delil svojo idejo, si zbiral 
točke. Imeli smo pravila. Resnično je bila igra, ki je bila zame najzanimivejši del. Razglasili smo, 
kateri oddelek je najaktivnejši, kateri zaposleni je najbolj aktiven, katerih je najboljših pet. Vsak 
dan je bilo zanimivo spremljati statistike. Zanimivo je bilo opazovati, da zaposleni niso več le 
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sodelovali, začeli so tudi tekmovati.« (Anja, osebni intervju, 2018, 13. avg) Podjetje 1 je ustanovilo 
tudi poseben klub. Tisti, ki so bili najbolj aktivni, so bili lahko del kluba inovatorjev in dobili 
poseben status v podjetju. Člani so imeli veliko koristi, govorili so z vodji podjetja, dobili 
izobraževanja. »Ko si enkrat član kluba, je tvoj glas vreden več in tvoja vloga v sistemu 
pomembnejša.« (Anja, osebni intervju, 2018, 13. avg) 
Anja poudarja številne načine, kako so držali zanimanje uporabnikov v sistemu. 
Niso bile le točke, temveč tudi značke. Glede na zbrane točke si lahko postal član kluba ali pa 
dosegel eno od štirih različnih vlog. Zaposleni so zbirali točke, te točke so vodile k določenim 
nivojem in vsak nivo je imel dodatne izzive. Vsak naslednji nivo je bil malo težji od prejšnjega. In 
na vsakem nivoju je bilo manj ljudi. Točke si dosegal z všečkanjem idej, oblikovanjem ekip, 
deljenjem idej, oblikovanjem idej, kar te je vodilo k naslednjemu nivoju« /.../ »Zaposleni so se 
premikali iz enega nivoja v drugega. Višje kot so prišli, več podpore so dobili. Podpora je bila v 
obliki mentorja, ki jim je pomagal razviti idejo, izobraževanja ... Naučili smo jih, kako artikulirati 
idejo, naučili projektnega vodenja, oblikovali smo interno akademijo – od ideje do projekta (Anja, 
osebni intervju, 2018, 13. avg). 
Če povzamemo, vidimo, da so v Podjetju 1 v tretjem programu nadgradili igrifikacijsko izkušnjo 
in povezali med sabo številne igralne mehanike. Poleg standardnih igralnih elementov v obliki 
točk, značk, vidimo tudi prisotnost izzivov, ki so jih razpisali večkrat na leto, da so držali zanimanje 
uporabnikov. Prav tako so bili izzivi vključeni v platformo glede na nivo, ki si ga v igri dosegli, 
kar je še dodatno motiviralo posameznike k igranju. Vpeljani so bili različni nivoji, ki so se 
stopnjevali po težavnosti in ohranjali igralce v stanju toka. »Zaposleni so zbirali točke, te točke so 
vodile k določenim nivojem in vsak nivo je imel dodatne izzive. Vsak naslednji nivo je bil malo 
težji od prejšnjega. In na vsakem nivoju je bilo manj ljudi.« (Anja, osebni intervju, 2018, 13. avg) 
Razdeljevanje igre na različne nivoje je ena najvišjih motivacijskih komponent za uporabnika v 
igralnem procesu.  
Pri programu so močno razmislili o načinu nagrajevanja. Nagrade skozi celoten proces so sicer 
temeljile na spodbujanju notranje motivacije, vendar se niso izognili dodajanju zunanjih 
motivatorjev v obliki denarja. 
Nagrade so bile v obliki izobraževanja, razvoja. Vendar smo imeli težavo z inovatorji iz preteklosti, 
ki so že imeli odlično idejo. Ti zaposleni so bili nezadovoljni, saj niso dobili denarne nagrade. /…/ 
Odločili smo se, da ti zaposleni potrebujejo prepoznavnost, preden smo začeli z novim programom 
in odločili smo se, da jim damo nekaj denarja za njihov pretekli prispevek. Vendar za nove 
udeležence, menim, da ne moreš stimulirati inovacije z denarjem. Hoteli smo dati poudarek na igri. 
/…/ Dobili so izobraževanja in podobne stvari, ne denarja. Vendar smo vpeljali novo pravilo: če 
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njihova ideja uspe na trgu, bodo kasneje dodatno nagrajeni z denarjem (Anja, osebni intervju, 
2018, 13. avg). 
Kljub načinu nagrajevanja Anja opozarja, da je težko držati interes posameznikov. »Največji 
interes je vedno na začetku. Vendar bistvo ni bilo, da obdržimo vse zainteresirane ves čas. Bistvo 
je bilo, da najdemo kulturo inovatorjev. Hoteli smo doseči te ljudi.« (Anja, osebni intervju, 2018, 
13. avg) Vendar so kljub temu aktivno delali na vzdrževanju aktivnosti na platformi.  
Dvakrat, trikrat na leto smo razpisali izzive, na katerih so morali zaposleni delati, da smo jih 
motivirali. Prav tako smo bili mi aktivni skozi celo leto. Če si bil aktiven na platformi, si lahko 
postal član kluba. Lahko si dobil izobraževanje, tečaje, postal mentor, dobil mentorja, delil ideje z 
zaposlenimi. Obstajali so tedenski sestanki, /…/ kjer so vsi lahko diskutirali o idejah. Imeli smo 
stalno podporo za inovatorje na različnih nivojih skozi celo leto (Anja, osebni intervju, 2018, 13. 
avg). 
Anja ocenjuje tudi to igrifikacijo kot uspešno: 
Bila je uspešna v smislu zavzetosti. Zaradi tega, koliko ljudi je prispevalo z idejami v primerjavi s 
prejšnjimi rezultati. Imeli smo okoli 1000 aktivnih ljudi na platformi. V prejšnjih letih pa je bilo le 
okoli 5-6 idej. Lahko rečem, da je bil velik uspeh glede na število idej, ki smo jih zbrali, število 
potencialnih inovatorjev, ki smo jih prepoznali in število potencialnih projektov. Ampak največji 
uspeh smo videli, ko smo ponovno izvedli anketo z zaposlenimi. Zaznali smo spremembo 
organizacijske kulture (Anja, osebni intervju, 2018, 13. avg). 
Kljub temu da Anja opisuje program kot uspešen, ga moramo analizirati v celoti. V nov program 
so sicer dodali igralne elemente, vendar to ni bil edini dejavnik, ki se je spremenil v primerjavi s  
prejšnjim programom. Star program je bil le obrazec, ki so ga posamezniki izpolnili in poslali 
naprej. Nov program pa je uvedel elemente iger, stalna srečanja posameznikov, klub inovatorjev 
in še veliko več. Prav tako je opazna vloga ustvarjalcev programov, ki so bili stalno aktivni, da so 
vzdrževali program in zainteresiranost posameznikov. Vseeno lahko rečemo, da so z vpeljavo 
raznolikih igralnih mehanik in elementov vplivali vsaj na dva glavna elementa notranje motivacije: 
grajenje kompetentnosti in povezanosti. Igralcem so omogočili pridobivati nove spretnosti, znanja 
in s tem vplivali na občutek izpopolnjenosti. Z omogočanjem ekipnega dela in nagrajevanjem tega 
so vplivali na občutek povezanosti in zato na večje zadovoljstvo. Prav tako so gradili na 
prepoznavnosti uspešnih posameznikov, kar daje dodaten občutek zadovoljstva opolnomočenja in 
posledično nadaljnjo motivacijo za deljenje znanja in idej.  
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5.1.2 Podjetje 2 
Naslednji intervju je bil opravljen s predstavnico IT podjetja, ki ga bom v nadaljevanju imenovala 
Podjetje 2.  Predstavnica podjetja, ki sem ji nadela psevdonim Katja, je zaposlena v kadrovski 
službi. Katja pred intervjujem še ni slišala za izraz igrifikacija, vendar se je o njem pozanimala 
predhodno in opisala programe, ki jih imajo v podjetju, v katerih so vključeni elementi iger. Med 
drugimi je opisala dva programa, ki sta relevantna za magistrsko nalogo (1) platformo za e-učenje 
in (2) program prepoznavnosti.  
(1) Igrificirana platforma za e-učenje 
Katja je opisala, kako so v Podjetju 2 igrificirali platformo spletnega učenja. Gre za interno 
obstoječo platformo podjetja, preko katere se vsi zaposleni izobražujejo. V podjetju imajo letno 
kvoto in sicer se mora vsak zaposleni v letu izobraževati vsaj 40 ur. Podjetje 2 tako močno 
spodbuja, da se zaposleni neprestano izobražujejo.  
Za razliko od Podjetja 1, Podjetje 2 z vpeljavo igrifikacije ni reševalo težavo s slabo udeležbo na 
tečajih, vendar so kljub temu želeli vplivati na motivacijo pri učenju, predvsem mladih: 
Imamo premik generacij, prihajajo milenijci. Potrebno je bilo razmisliti, kako jim približati veselje 
do učenja na njim primeren način. To je bila ena stvar. Kako jim dati prepoznavnost. Saj so se pred 
tem tudi izobraževali, vsi smo se izobraževali, ampak s tem smo želeli doseči, da oni spremenijo 
miselnost od »to moram narediti in se vpisati,« do » od tega imam  korist; to lahko delim preko 
socialnih medijev, lahko dam v podpis, opazili me bodo, imel bom boljše priložnosti«. Druga stvar 
pa je tudi, da se  izobraževanja promovirajo na tak način. Če imaš značko vidno v podpisu in pri 
svojem mentorju vidim, da je naredil neko izobraževanje ... Ker prej se nismo podpisovali z 
značkami, v podpisu je bil le naziv. In potem to vidiš in si rečeš: »O, to bom tudi naredil« (Katja, 
osebni intervju, 2018, 24. avg).4 
Izobraževalna platforma je vsebovala različne igralne elemente: točke, avatarji, značke, pasica 
napredka.  
Vsak uporabnik ima svoj osebni profil in si lahko izbere svojega avatarja. Na tem profilu lahko 
izbereš svoje preference in slediš, katere tečaje si med letom opravil. Ko želiš pridobiti določeno 
kompetenco, se vpišeš na kurikulum, ki je sestavljen iz številnih tečajev. Napredek v določenem 
                                                          
4 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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tečaju se kaže s pridobljenimi točkami in pasico napredka (gl. sliko 5.2). Nad pasico napredka je 
prisotna tudi tvoja uvrstitev na lestvici, vendar kaj točno ponazarja, Katja ni znala obrazložiti. 
Pasico napredka vidimo tudi na drugem delu profila posameznikov, ki ponazarja uspeh 
posameznika v izobraževanju v primerjavi s ciljem podjetja .  Kakor sem omenila, ima Podjetje 2 
cilj, da se vsak zaposleni izobražuje vsaj 40 ur na leto, kar spremljajo z igralnim elementom, 
prikazanim na spodnji sliki. Lestvica napredka omogoča spremljanje rezultata in spodbuja k 
dokončanju cilja. 
Igralni elementi so vidni le posameznikom. Ko opravijo vse tečaje v sklopu kurikuluma, pa 
pridobijo značko. Značka je virtualna reprezentacija tvojega dosežka in jo Katja izpostavlja kot 
ključno v Podjetju 2, saj jo lahko zaposleni delijo na svojih socialnih omrežjih ali pa jih dodajo k 
e-mail podpisu. Gre za način vzpodbujanja prepoznavnosti zaposlenih. V kolikor opravi osnovni 
nivo tečajev, je značka obarvana zeleno, v kolikor višji, se barva značke spremeni. »E-learning je 
izredno uporabna stvar pri naših zaposlenih. Sploh, odkar so značke. Zaposleni zelo pohvalijo in 
tudi, kar se vidi recimo po Linkedin-u, na dnevnem nivoju objavijo. In so ponosni in tudi pri 
podpisih je vedno  uporabljenih značk.« (Katja, osebni intervju, 2018, 24. avg) 
Tudi Katja opisuje igrificirano platformo kot uspešno. »Program, povezan z izobraževanjem, je 
zelo vplival na motivacijo. Vse te stvari izredno vplivajo na motivacijo. So bolj mehki načini. 
Imamo razdeljeno: nekaj je plača in nagrade; drugo pa so razni kanali preko programov, ki jih 
imamo – pokažemo, da je delo dobro opravljeno, da so delavci nagrajeni.« (Katja, osebni intervju, 
2018, 24. avg) Omenja sicer, da nima raziskav, ki bi kazale na izboljšanje situacije – pred in po 
uvedbi igralnih mehanik, saj je za to odgovoren oddelek za učenje. 
 To dela naš learning. Ampak kar so povedali, je, da so izboljšave. Se mi zdi, da so tudi 
izobraževanja bolje ocenjena oziroma privlačnejša predvsem za mlade. S tem smo targetirali tudi 
naše milenijce, ki veliko dajo na prepoznavnost preko spletnih medijev. Več mladih si daje značke 
po Linkedinu in svoji straneh kot starejše populacije, kar je zelo zanimivo, vendar smo to tudi 
pričakovali. Dejansko smo hoteli nekaj, kar je tudi za mlajšo generacijo (Katja, osebni intervju, 
2018, 24. avg). 
Opaziti je, da je Podjetje 2 uspelo vpeljati elemente igre in vplivati na motivacijo uporabnikov, ne 
da bi vplivali na resnost in kredibilnost tečaja ali platforme za učenje. Zaposleni generalno menijo, 
da jim morajo podjetja dati več priložnosti za osebno rast in napredovanje, kar jim Podjetje 2 
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omogoča. S tem pomaga pri motiviranju uporabnikov, s stalnimi povratnimi informacijami, 
grajenju prepoznavnosti in zabavnih elementov pa jim učenje še dodatno približa. Podjetje s tem 
dobi zadovoljne in motivirane zaposlene, kar pa je bistvenega pomena za dolgoročno uspešnost 
vsakega podjetja.  
Številne študije kažejo povezavo med motivacijo zaposlenih in organizacijsko učinkovitostjo. V 
kolikor povečamo opolnomočenje in prepoznavnost zaposlenih, vplivamo na njihovo motivacijo 
in posledično na njihove dosežke in uspešnost organizacije. Nezadovoljstvo ljudi zaradi 
monotonega dela ali splošnega nezadovoljstva, lahko ošibi uspešnost podjetja, zaposleni lahko 
odidejo. Zato je osredotočenje na boljše delovne razmere v podjetjih zelo pomembno (Dobre, 
2013). Podjetje 2 je boljše delovne razmere ustvarilo ne le z digitalizacijo spletnega učenje, temveč 
tudi s programi prepoznavnosti, katere opišem v nadaljevanju. 
(2) Program prepoznavnosti 
Poleg modernizacije spletnega učenja so v Podjetje 2 uvedli tudi program prepoznavnosti. S tem 
zaposlene poleg plač, nagrad in materialnih izplačil nagrajujejo tudi v drugačnem smislu. S tem 
programom se skušajo dotakniti motivacije posameznikov tako, da ponovno gradijo na 
prepoznavnosti zaposlenih. V okviru programa prepoznavnosti ločijo med dvema projektoma: (a) 
zahvaljevanje in (b) dodeljevanje točk. Imena projektov sem preimenovala, saj želim ohranjati 
anonimnost podjetja. Imena so bila zamenjana tudi v citiranju izjav predstavnice podjetja.   
(a) Projekt zahvaljevanja 
Prvi program prepoznavnosti je vezan na deljenje zahval. »Imamo interni Facebook, skupnost, kjer 
imaš svoj profil, in lahko pišeš komentarje. Lahko deliš, kar te zanima. Imaš označene svoje 
interese, izkušnje. Poleg tega pa imaš tudi opcijo zahvale. »Zahvala« je namenjena temu, da te 
lahko kdorkoli po celem svetu pohvali. Lahko za projekt, dobro opravljeno delo, ekipno delo, 
karkoli.« (Katja, osebni intervju, 2018, 24. avg) Ta zahvala je nato vidna na posameznikovem 
profilu in jo vidi tudi vodja zaposlenega. S tem gradijo na prepoznavnosti posameznikov.   
(b) Točkovalni sistem 
Drugi program v okviru kulture prepoznavanja, ki ga imamo, pa je »točkovalni sistem.« To so točke, 
kot točke zvestobe, ki jih lahko zbirajo zaposleni. Podeljujejo jih njihovi managerji. To je spet za dobro 
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opravljeno delo, za karkoli ... če vidijo, da je bilo nekaj dobro opravljeno, da je bil letni, kvartalni rezultat 
dober. Točke managerji dobijo na letnem nivoju. S točkami, ki jih zaposleni zbira, lahko kupi stvari. 
Ima katalog izdelkov in ima na voljo od potovanj do Iphone-a, Apple ure, hladilnika ... Na voljo je zelo 
širok spekter produktov. In te točke nikoli ne izginejo. Lahko zbiraš tri, štiri, pet let in si na koncu kupiš 
nekaj velikega (Katja, osebni intervju, 2018, 24. avg).  
Programa prepoznavnosti sta prav tako namenjena motivaciji posameznikov in dviganju 
zadovoljstva preko t. i. mehkih sredstev, ki se ločujejo od plač in standardnih nagrajevanj. Tudi ta 
program Katja opisuje kot primer uspešne prakse v podjetju. V tem primeru je uporabljena metoda 
podeljevanja pohval, ki vpliva predvsem na socialni status uporabnika in njegovo prepoznavnost. 
V tem primeru so uporabili ekstrinzično nagrado za spodbujanje intrinzične motivacije. Razlog, 
zakaj v tem primeru zaposleni niso ekstrinzično motivirani, je, da so delo, za katerega so bili 
nagrajeni, že opravili (in zanj po vsej verjetnosti niso pričakovali nagrade); niso potrebovali 
nagrade, da bi delo opravili. V drugem programu so uporabili metodo podeljevanja točk, ki je ena 
od klasičnih zunanjih motivatorjev. Točke same po sebi nimajo dovolj vpliva na motivacijo 
posameznikov, da bi vzpodbujale željeno vedenje. Zato jih lahko uporabniki uporabijo kot valuto 
v zameno za fizično nagrado. Večje število zbranih točk lahko za uporabnika pomeni vrednejšo 
nagrado, kar je učinkovit motivator za dosego željenega vedenja zaposlenih.   
5.1.3 Podjetje 3 
Naslednji intervju je bil opravljen s predstavnikom podjetja, ki sem mu nadela psevdonim Aleš in 
je zaposlen v Kadrovski službi podjetja, v oddelku izobraževanj. Intervjuvana oseba ne povezuje 
svojega programa z igrifikacijo, saj meni, da je igrifikacija uporaba elementov igre z namenom 
izobraževanja zaposlenih. Podjetje 3 pa je razvilo aplikacijo, ki je namenjena novim kandidatom 
za zaposlitev. Preko aplikacije so skozi igro želeli predstaviti  svoje delo, predstaviti podjetje in 
pozvati ljudi k prijavi na delovno mesto. 
Program mobilna aplikacija, je namenjen kandidatom za zaposlitev. Prvotna ideja je bila najti način, 
kako skozi zabaven in predvsem drugačen način sporočiti morebitnim kandidatom, kakšno bo 
njihovo delo. Ta ideja nas je vodila pri razvoju mobilne igre. Vemo, s kakšnimi predsodki se 
spopadajo kandidati za zaposlitev. Ugled poklica je načet, zato se nam ga je zdelo primerno prikazati 
prav skozi igrifikacijo. Kandidatom smo želelli približati občutek, da delo v tem poklicu ni prodajno 
vsiljevanje, da ni le pobiranje denarja, temveč da dejansko spoznajo, da gre za več, v tem primeru 
za pomembno zaščito posameznika. Tako je v igri na igriv način prikazano, s kakšnimi aktivnostmi 
lahko pomagajo posameznikom in da so sami tisti, ki imajo na to vpliv. Vsebinsko je igra sestavljena 
iz treh delov, ki pa se v igri prepletajo. Prvi del je tekmovanje in reševanje nalog, skozi katere se 
igralec prebija in si nabira točke, s katerimi si gradi lasten dom, ki ga tekom igre nadgrajuje. Kako 
uspešen je, vidi v tabeli igralcev. Tako kot klasične tekme tudi sicer potekajo. Drugi del je 
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predstavitev podjetja, predvsem, zakaj je podjetje zanimivo kot delodajalec in katere poslovne ter 
razvojne priložnosti se ponujajo. Na tem mestu kandidate pozovemo k pošiljanju prošnje za 
zaposlitev in CV. Tretji del, ki pa je najbolj pomemben, pa se dogaja skozi vsebino iger. Glavni 
izziv je, kako lahko zaščitijo posameznika na drugi strani. Igre so dovolj enostavne, da jih lahko 
igra praktično vsak in zaradi želje, da se čim več oseb v njej preizkusi. Z igro smo želeli tudi doseči, 
da se na podjetje ne gleda kot na konservativno ustanovo, ampak na moderno usmerjeno, ki gre v 
korak s časom tudi pri približevanju kandidatom za zaposlitev. Vendarle predstavlja igra le enega 
od kanalov za obveščanje in pridobivanje kandidatov. Zato še naprej uporabljamo tako klasične poti 
oglaševanja kot socialna omrežja, saj se zavedamo, da moramo biti tam, kjer somorebitni novi 
sodelavci (Aleš, osebni intervju, 2018, 24. avg)5. 
V aplikaciji uporabljajo številne igralne mehanike. Možnost ustvarjanja lastnega avatarja, kar 
omogoča igralcem, da postanejo del zgodbe in ne le poslušalec. Prav tako uporabljajo točke, ki jih 
zbirajo z igranjem preprostih iger in lestvice, ki nakazujejo tvojo uspešnost v primerjavi z drugimi 
igralci aplikacije.  
Podoben primer uporabe igrifikacije najdemo pri verigi Marriot Hotel. V 2011 so oblikovali 
Facebook igro »My Mariott Hotels«, da bi privabili nove zaposlene. Facebook igra je simulirala 
dejansko delo v kuhinji Mariott Hotela. Igralci so imitirali aktivnosti, vključno z okraševanjem 
jedilnice, naročanjem zaloge hrane in skrbi za proračun. Igralec je dobil točke, ko je osrečil stranko 
in izgubil točke, ko so bile stranke nezadovoljne. Poleg tega so se lahko igralci preko povezave v 
igri prijavili na dejansko delo v Mariott Hotelu. Čeprav izgleda kot zanimiv poskus igrifikacije, je 
podjetje po enem letu umaknilo igro, saj ni dosegla cilja, ki si ga je zastavilo podjetje – privabiti 
nov kader. Problem, ki se je pojavil, je, da ustvarjalec igre ni razumel motivatorjev ciljne populacije 
za sodelovanje. Nagrada ni bila privlačna za igralce, saj so le zbirali točke brez jasnega cilja. V 
kolikor bi bila nagrada vezana na zagotovljen intervju za službo, bi imeli igralci večji razlog za 
sodelovanje in bi bili predvidoma bolj zavzeti  (Robson in drugi, 2016). Kljub temu da navezujem 
podobnosti, je Podjetje 3 uvedlo več igralnih elementov, ki bi utegnili privlačiti več tipov igralcev, 
kot je bilo to v zgoraj navedenem primeru. Poleg omenjenih igralnih mehanik so spodbujali tudi 
tekmovalnost, kar  privlači tip igralcev, kot so garači, ki so visoko tekmovalni, hkrati pa ne 
potrebujejo socialnih vezi, ki jih ta igra ne spodbuja ali omogoča. 
                                                          




Na žalost globljih analiz uspešnosti tovrstnega igrificiranega programa nimajo. Uspeh aplikacije 
merijo glede na to, koliko ljudi je preneslo aplikacijo. »To je zelo jasno vidno skozi število 
nameščenih aplikacij na mobilne aparate ter v številu prijav. Vsakega kandidata potem vprašamo 
skozi kateri kanal se je prijavil in ali je videl to aplikacijo. Tukaj smo na 5%. Kar je zadovoljivo.« 
(Aleš, osebni intervju, 2018, 24. avg)  S 5 % se Aleš nanaša na ljudi, ki so aplikacijo videli. Ni pa 
nujno, da so jo igrali ali da so preko aplikacije poslali prošnjo. Pred in po vpeljavi aplikacije opaža 
spremembe, ampak jih ne more neposredno povezati z igro: »Ne bi mogel reči, da skozi igro. 
Mogoče je splet vseh aktivnosti, ki jih počenjamo. V zadnjih dveh letih je opazno nižanje stopnje 
brezposelnosti in povečevanje števila mlajših, ki se prijavljajo. Tako da sedaj ne bi mogel reči, da 
je ravno to imelo odločilen pomen. Gre pa skupaj. Je eden izmed kanalov, skozi katere obveščamo, 
gradimo image  in se ljudje spoznavajo posredno z nami.« (Aleš, osebni intervju, 2018, 24. avg) 
Dodatno tveganje, ki ga vidim pri omenjeni aplikaciji, je tudi ohranjanje dolgotrajnejše zavzetosti 
posameznikov. Če se spomnimo, je pri zavzetosti pomembno stanje toka, ki se zgodi le, če je 
zahtevnost iger uravnovešena s spretnostmi posameznikov. Pri preprostih igrah je prisotno tveganje 
zdolgočasenosti, kar lahko odvrne uporabnika od prvotnega cilja podjetja, ki je, da uporabnika 
privabi. Res pa je, da v tem primeru ne iščejo dolgotrajne zavzetosti, vendar le tako dolgo, da bo 
uporabnika privabila k prijavi na delovno mesto. Aleš pri aplikaciji vidi pozitivne in negativne 
strani:   
So plusi in so minusi. Težava je zagotovo ta, da moraš ljudi najprej doseči, potem morajo aplikacijo 
naložiti na telefon ter da jo na koncu tudi dejansko igrajo. Naslednji korak je, da gredo sami pri sebi 
skozi proces razumevanja, kaj sploh ta igra je in da potem naredijo zadnji korak in se v sami 
aplikaciji prijavijo na delovno mesto. Pozitivno se mi zdi, da gradimo na imidžu, na imidžu 
modernosti. Da mlade dobivamo tukaj tudi. Relativno mlajši se prijavljajo. Pa da prikažemo, da gre 
tukaj za zaščito. Da bo nekdo, ki se bo tega poklica enkrat lotil, skrbel za zaščito drugih. To je 
njegovo poslanstvo (Aleš, osebni intervju, 2018, 24. avg). 
 
5.1.4 Podjetje 4  
Naslednji intervju je bil izveden z ustanoviteljem podjetja, ki se ukvarja z digitalnim učenjem. 
Podjetje se ne povezuje s pojavom igrifikacije, saj nanj gledajo zelo kritično. Kljub temu v svojo 




Podjetje 4 ponuja digitalno učenje podjetjem z namenom dviganja znanja zaposlenih na zanimiv 
način. Menijo, da brez odlične uporabniške izkušnje ni zavzetosti, ki je ključ do uspeha. Njihova 
spletna platforma vsebuje platformo za spletno učenje in dva načina preverjanja znanja, kviz in 
izziv. Spletno učenje poteka v obliki pogovora med udeležencem in avatarjem, ki si ga posameznik 
izbere na začetku. Ta avatar te vodi skozi tečaj in ti daje takojšnjo in stalno povratno informacijo 
o tem, kako napreduješ. Učenje poteka preko kartic, ki vsebujejo informacije, ki jih uporabnik 
potrebuje, znanje pa se preverja s preprostimi vprašanji po vsaki novi informaciji. Kviz je namenjen 
preverjanju znanja, ki ga je uporabnik pridobil pri spletnem tečaju. Na začetku kviza si uporabnik 
izbere psevdonim in lastnega avatarja . Tekmovanje poteka med udeleženci spletnega tečaja 
(odvisno, komu je namenjen tečaj), in sicer se tekmuje v tem, kdo izmed zaposlenih pravilno 
odgovori na več zaporednih vprašanj. Med vprašanji, ki so navezana na tematiko tečaja, so vrinjena 
tudi vprašanja, pri katerih pravilnost odgovora temelji predvsem na sreči in ne na znanju 
uporabnika. Namen teh vprašanj je šokirati uporabnika in s tem povečati zavzetost. Izzivi so prav 
tako namenjeni preverjanju znanja. Podjetje se lahko odloči za preverjanje v obliki izziva, kviza 
ali obojega. Pri izzivu je bistveno, da igralec odgovori na čim več vprašanj pravilno in to čim 
hitreje. S tem si nabira točke. Izziv je sestavljen iz treh iger in po vsaki igri se prikaže stanje, kjer 
vidiš število pridobljenih točk, uspešnost v primerjavi z drugimi igralci in svoje stanje na lestvici 
vodilnih (Miha, osebni intervju, 2018, 13. avg)6. 
Izmed vseh analiziranih podjetij vidimo v Podjetju 4 največ uporabljenih igralnih mehanik: točke, 
značke, lestvice napredka, avatarji, izzivi, zgodbe, pasice napredka. Prav s temi elementi in 
povezanostjo med njimi zadovoljujejo ključne psihološke potrebe posameznikov, ki so potrebne, 
da držimo njihovo zanimanje skozi igro. Zato ni presenečenje, da Miha opisuje svojo platformo 
kot uspešen način spodbujanja zavzetosti zaposlenih za e-učenje. Na svoji spletni strani opisujejo 
primer, kjer so implementirali svojo platformo v podjetje, ki se ukvarja z obračunavanjem in plačili. 
Cilj je bil najti luknjo v znanju in preko izobraževanj izboljšati učinkovitost v kontaktnem centru. 
V tem primeru so uspeli izboljšati nivo znanja ciljnih uporabnikov za povprečno 19 %. To je le 
eden izmed številnih primerov uspešne integracije omenjene platforme v podjetja. Menim, da je 
največja prednost omogočanje stalne povratne informacije posameznikom preko različnih igralnih 
                                                          
6 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
54 
 
elementov in to na zabaven način. Prav tako omogoča sodelovanje med ekipami in tekmovanje z 
drugimi ekipami ter grajenje prepoznavnosti znotraj ekip, s čimer dodatno vpliva na zadovoljstvo 
uporabnikov. 
5.1.5 Podjetje J. Hilburn 
Podjetje J. Hilburn se ukvarja z oblikovanjem moških oblačil po meri. Z uporabo igrificirane 
platforme Bunchball Nitro so želeli motivirati svoje stiliste in s tem povečati svojo prodajo. 
Prilagodili so spletni portal, ki ga stilisti uporabljajo za naročila in za upravljanje lastnih poslov. Z 
igrifikacijo portala je J. Hilburn nagrajeval dnevne aktivnosti svetovalcev, ki so ključne za 
poslovanje, kot so oddajanje naročil, sodelovanje z zaposlenimi, nadgrajevane  strokovnega znanja. 
Sprožil je štirimesečno tekmovanje, v katerem so svetovalci pridobivali točke in se borili za 
nagrade v resničnem svetu. Znotraj portala je bila posebna stran, ki je vsebovala igralne mehanike, 
kot so značke, misije, nivoji in lestvice zmagovalcev. Na primer, svetovalec je lahko pridobil 20 
točk za prvo prodajo kupcu in dodatnih 20 točk, v kolikor se je omenjeni kupec vrnil k ponovnemu 
naročilu (Bunchball, b. d.). Te igralne mehanike so motivirale posameznike, saj so omogočale 
primerjavo rezultatov z drugimi posamezniki in tako spodbujale tekmovalnost med zaposlenimi.  
J. Hillburn opisuje igrifikacijo kot zelo uspešno, saj so jo uspeli implementirati brez večjih težav. 
Igralne mehanike so lahko neopazno integrirali v obstoječo platformo in vsakdanje delo stilskih 
svetovalcev. Posledica igrifikacije pa je bil opazen dvig prodaje v celotni organizaciji (Bunchball, 
b. d.). Menim, da so z elementi igrifikacije dosegli tipov igralcev. Ubijalci so visoko tekmovalni in 
radi pokažejo, da so boljši od drugih. Motivirajo jih igralne mehanike, kot so točke, značke in 
lestvice zmagovalcev, saj lahko s tem demonstrirajo svojo nadvlado. Prav tako tovrstne igralne 
mehanike ustrezajo garačem, katerim pa v tem programu ne bo motivacija sodelovanje z drugimi 
zaposlenimi, saj igrajo zase in za svoj rezultat. Predvidevam, da učenjaki in družabniki v tovrstnem 
igrificiranem okolju niso našli svojega mesta, saj imajo nizko raven tekmovalnosti, igrajo pa prvi 




5.2 Odgovor na raziskovalna vprašanja in diskusija 
Temeljna predpostavka igrifikacijskih strategij podjetij je, da povezovanje delovnih nalog z 
igranjem iger notranje motivira zaposlene. Zaposleni nato v svoje delo vložijo trud, podobno, kot 
bi ga pri igranju zahtevnejših iger. Vendar se velikokrat pozablja, da se ljudje ne bodo udejstvovali 
iger, v kolikor jih te dolgočasijo ali frustrirajo. Kot sem že omenila, je cilj, da zaposlene ohranjamo 
v stanju toka, ki ga opisuje Csikszentmihaly (1988). Frustracija in dolgočasnost se zgodijo zelo 
hitro, v kolikor se igra ne sklada s posameznikovimi psihološkimi sprožilci. Lahko pa se pojavita 
tudi kasneje, v kolikor uporabniki dojamejo igro kot nesmiselno ali brez pomena. Perryer in drugi 
(2016) trdijo, da je od tega, kako igralni elementi in mehanike zadovoljujejo raznolike potrebe 
uporabnikov, odvisno, katere igre imajo posamezniki raje in koliko so pripravljeni sodelovati in 
vztrajati pri igri.  
Zato bom začela z analizo najpogostejših uporabljenih igralnih mehanik (gl. tabelo 5.2). Mnenja 
avtorjev, katere so ključne za igrifikacijo, se razlikujejo, zato sem v analizo vključila tiste, ki sem 
jih v prebrani literaturi in po pogovoru s predstavniki podjetij največkrat zaznala in jih identificirala 
kot ključne. Nato sem analizirala programe in navedla, ali so bili navedeni igralni elementi 
uporabljeni v igrificiranem programu ali ne. Tveganje je, da kateri od igralnih elementov ni 
označen, kljub temu da je bil v realnosti uporabljen, saj so ga intervjuvane osebe morebiti izpustile 
iz intervjuja. Bodisi ker so pozabile, bodisi niso povezale implementiranega elementa z igralnim 










Tabela 5.2: Ključne igralne mehanike v analiziranih programih 
Igralne mehanike Podjetje 1  Podjetje 2 Podjetje 3 Podjetje 4 J. Hilburn 
Točke  X X X X X X X 
Lestvice   X X  X X X 
Značke   X X  X X X 
Pasica napredka    X   X  
Avatar    X  X X  
Izzivi   X    X X 
Nivoji   X     X 
Ekipe   X    X  
Virtualne dobrine     X   X 
Igranje vlog X        
Zgodbe s pomenom X      X  
 
Analiza je pokazala, da so praktično vsi igrificirani sistemi uporabljali osnovne gradnike 
igrifikacije, ki so točke, lestvice in značke. To Werbach in Hunter (2012) imenujeta tudi PBL 
(points, badges, leaderboards) model. Edini program, ki ni vseboval vsaj enega od teh elementov, 
je prvi poizkus igrifikacije v Podjetju 1, katerega intervjuvanka ni opisala v podrobnosti, saj glavni 
program ni bil povezan z igrifikacijo, ki ga je želela predstaviti. Uporaba osnovnih gradnikov 
igrifikacije kaže na to, da se s temi gradniki ustvarjalci iger v podjetjih počutijo udobno in da je 
implementacija le-teh najlažja. Kljub temu da jih vidim kot ključne gradnike igrifikacije, niso pravi 
elementi za vsak projekt. V kolikor želimo pridobiti več iz igrifikacijskih procesov, moramo iti 
preko osnovnih gradnikov. Menim, da se to najbolje vidi pri Podjetju 4 in podjetju J. Hilburn. Prvo 
podjetje ponuja platformo za digitalno učenje in se jasno vidi, da so uporabili večino ključnih 
igralnih elementov. Drugo podjetje je uporabilo platformo, ki jo je razvilo podjetje Badgeville, ki 
se ukvarja samo z igrificiranimi platformami, in prav tako uporablja večino ključnih igralnih 
elementov. Vidi se, da specializirane igrifikacijske platforme med sabo povezujejo večje število 
elementov in tako zagotavljajo uspešnost, ki jo preko platforme tudi merijo. 
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Poleg uporabljenih igralnih elementov sta pomembna tudi analiza in načrt pred implementacijo 
igrifikacije v podjetje. Dodajanje osnovnih igralnih elementov v obstoječe poslovne procese ne bo 
izboljšalo motivacije za udejstvovanje v teh procesih. Po prebrani literaturi in intervjujih uspešnih 
in neuspešnih implementacij igralnih elementov v procese podjetij je jasno, da brez poglobljenega 
razmisleka pred implementacijo podjetja ne bodo dosegla zastavljenih ciljev. Poleg podjetij, ki sta 
uporabljali obstoječe platforme, se pomembnost načrtovanja vidi tudi pri Podjetju 1, ki je pred 
implementacijo elementov igre v platformo pridobivanja idej naredilo raziskavo, preverilo miselno 
stanje zaposlenih in zastavilo načrt, kako bodo uporabili prave spodbude za dosego željenih 
rezultatov. S tem so izhajali iz želja zaposlenih in ne iz želja organizacij, kar je ključno, če želimo 
v podjetju vzpostaviti uspešen igrifikacijski program.  
Uspešnost igrifikacije podjetij se meri po tem, kako je podjetje sposobno jasno prenesti igralne 
elemente v neigralniški kontekst. Uspeh se vidi preko uporabe pravih igralnih mehanik in 
povezanosti z igralnimi dinamikami ter čustvi glede na tip igralcev. Slabe primere igrifikacije 
vidimo, kjer so ustvarjalci iger zanemarili motivacijske sprožilce ciljne populacije in so uvedli 
elemente iger na način, ki ni pripomogel k doseganju zastavljenih ciljev organizacije. V 
teoretičnem delu smo se pogovarjali o treh notranjih potrebah posameznikov: potrebi po 
kompetenci, avtonomiji in družbeni povezanosti. Vprašanje je, katere med psihološkimi potrebami 
so lahko zadovoljene z igralnimi elementi.  
Točke, značke, lestvice napredka se lahko povezuje z zadovoljevanjem potrebe po kompetentnosti.  
Točke dajejo jasno povratno informacijo in jih lahko neposredno povežemo z dejanji uporabnika 
(Sailer in drugi, 2017). Paziti moramo, saj v kolikor igrifikacija temelji le na točkovanju, bo držala 
posameznikovo pozornost le za omejen čas. Povezovanje nagrad s točkami sicer lahko vpliva na 
zavzetost, vendar ko so te nagrade same po sebi motivacijski cilj, bodo ostale le zunanji motivator 
in ne notranji (Werbach in Hunter, 2012). Grafi uspešnosti, značke in lestvice prav tako dajejo 
stalno povratno informacijo. Sklepamo lahko, da je povratna informacija ključni element, ki zbuja 
občutek kompetentnosti, saj direktno kaže uspešnost vsakega dejanja (Sailer in drugi, 2013). Kot 
sem že omenila, večina programov v analiziranem vzorcu vsebuje te osnovne igralne elemente, 
zato lahko sklepamo, da jim je uspelo zbuditi občutek kompetentnosti pri zaposlenih. 
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Potreba po avtonomnosti vsebuje dva elementa: svobodo odločanja in pomenskost nalog. Pri prvi 
lastnosti so pomembni avatarji, ki dajejo osebam možnost izbire; pri drugi točki so pomembne 
zgodbe, ki dajejo občutek, da imajo njihova dejanja pomen. Avatarji so bili prisotni kar v treh 
programih, medtem ko je prisotnost elementa zgodbe omenjena s strani intervjuvancev le v dveh 
programih. Edini program, ki hkrati povezuje oba igralna elementa, je Podjetje 4 s Platformo 
digitalnega učenja. Na podlagi tega sklepam, da so z omenjeno platformo najbolj vplivali na 
avtonomnost posameznikov.  
Potreba po družbeni povezanosti je lahko zadovoljena z omogočanjem ekipnega igranja. Skupen 
cilj se lahko prenese preko zgodbe s pomenom in vzbudi občutek družbene povezanosti (Rigby in 
Ryan, 2011). Ta element lahko opazimo predvsem v Platformi digitalnega učenja, ki ga ponuja 
Podjetje 4. Tam namreč omogočajo igralcem, da se povežejo v ekipe in skupaj tekmujejo proti 
ostalim ekipam v podjetju. To omogoča občutek povezanosti med igralci in vzbuja zadovoljstvo.  
Sklepamo lahko, da določeni igralni elementi vplivajo na psihološke potrebe posameznikov in tako 
vzbudijo trajnejšo notranjo motivacijo in zavzetost z njihove strani. 
V nadaljevanju predstavljam pregled podjetij, njihove glavne cilje in predstavljene rezultate 
igrifikacijskih procesov. Prav vsako od podjetij je vpeljalo elemente iger v svojo organizacijo z 











Tabela 5.3: Cilji analiziranih podjetij in rezultati 
 
Podjetji, ki uporabljata platformi, ki ju je razvilo strokovno podjetje, lahko jasno ponazorita vpliv 
na motivacijo in/ali zavzetost uporabnikov, saj platformi to spremljanje omogočata. Ostala 
podjetje, ki niso uporabljala strokovnih platform, so uspešnost zgolj subjektivno ocenila. Prav vsa 
podjetja omenjajo pozitiven vpliv na motivacijo in/ali zavzetost uporabnikov. 
V sklopu analize uspešnosti integriranih aplikacij se bom osredotočila na tri kriterije: (1) svobodna 
izbira, (2) čas igrificirane aktivnosti in (3) karakteristika ciljnih igralcev (gl. tabelo 5.4). V 




Podjetje Igrificiran program Cilj Rezultat 
Podjetje 1 
Spletni tečaj Povečati zavzetost zaposlenih 
pri obveznih spletnih tečajih. 




Povečati zavzetost zaposlenih 
pri deljenju znanj. 
Več ljudi delilo znanje, zaposleni 
postali ambasadorji izmenjave 
znanj. 
Platforma zbiranja idej 
in razvoj idej 
Povečati zavzetost zaposlenih 
pri deljenju idej in 
identificirati inovatorje v 
podjetju. 
Okoli 1000 ljudi sodelovalo na 
platformi. Občutno večje število 
idej v primerjavi s starim 
programom.  
Podjetje 2 Platforma za e-učenje Povečati motiviranost 
zaposlenih pri učenju, 
predvsem mladih. 
Bolj motivirani zaposleni, 
izobraževanja bolj privlačna, 





Večja motiviranost zaposlenih z 
grajenjem prepoznavnosti. 
Podjetje 3 Aplikacija za 
pridobivanje novo 
zaposlenih 
Predstavitev podjetja in 
poklica ter pritegnitev novih 
potencialnih zaposlenih. 
Ni direktnih rezultatov. Ocenjujejo 
več prijav s strani mladih.  
Podjetje 4 Platforma za digitalno 
učenje 
Povečanje zavzetosti 
zaposlenih pri spletnem 
učenju. 
Večja zavzetost in zadovoljstvo pri 
spletnih tečajih. Primer 
implementacije v podjetju, kjer so 





Motivacija stilistov, da 
povečajo prodajo. 




Tabela 5.4: Kriteriji uspešnosti analiziranih podjetij 
Kar lahko opazimo, je, da so prav vsa podjetja dala izbiro ciljni populaciji ali bo sodelovala v 
igrificirani aktivnost ali ne. Raziskave kažejo, da je ta način pristopa v podjetjih pravilen. Werbach 
in Hunter (2012) opozarjata, da je prostovoljna participacija pomemben element vsake igre. V 
kolikor te nadrejeni prisili, da sodeluješ v igri, v kateri ne želiš, bo tvoja izkušnja popolnoma 
drugačna od osebe, ki je k igri pristopila prostovoljno. Največje tveganje je, da bodo imeli zaposleni 
občutek nadzorovanja in tako namesto zabave občutili dodaten stres. V kolikor nadrejeni vsilijo 
uporabo igrifikacije, lahko s tem izničijo motivacijske prednosti, ki jih aktivnost prinaša. 
Naslednji kriterij analize uspešnosti igrificiranih aplikacij je čas igrificirane aktivnosti. Cardador 
in drugi (2016) opozarjajo, da se efekt igrifikacijskih elementov zniža skozi čas, saj izgine efekt 
novosti. Ko efekt novosti izgine, lahko preide v dolgočasje, kar pa izniči zavzetost uporabnikov. 
Zato raziskave kažejo, da je najbolje, da igrifikacijo uporabljamo le v kratkoročnih ali srednje 
dolgih aktivnostih. Aktivnosti ne smejo biti predolge, da bi igralec izgubil interes, vendar dovolj 
dolge, da podjetje dobi povrnjeno investicijo v igrificirano aktivnost. Štiri od osmih programov, ki 
so jih implementirala podjetja, imajo jasen začetek in konec. Pri omenjenih programih ni bilo 
zaznanih težav, povezanih z držanjem zavzetosti zaposlenih pri interakciji s programi do njihovega 
zaključka. Podjetje 4 spodbuja kratkoročno zavzetost zaposlenih, vendar pa o dejanski uspešnosti 





Kriteriji uspešnosti igrificiranih aktivnosti 





Spletni tečaj Ja Kratkoročna  
 
 
Podjetja niso podala 
informacij o tem, 




Proces izmenjave znanj Ja Dolgoročna 
Platforma zbiranja idej 
in razvoj idej 
Ja Dolgoročna 








Podjetje 4 Platforma za digitalno 
učenje 
Ja Kratkoročna 





zaznati nekaj težav. Eden od teh je Proces izmenjave znanj, ki ga je igrificiralo Podjetje 1. Omenili 
so, da je program sicer povečal zavzetost in uspešnost deljenja znanj, vendar je po odhodu 
vzdrževalke procesa iz podjetja ta program propadel, saj je zanimanje ljudi poniknilo. Sami 
elementi igrifikacije niso bili zadostni, da bi brez vmešavanja vzdrževalca programa držali 
zanimanje zaposlenih. Naslednji program je Platforma zbiranja idej, ki jo je prav tako vpeljalo 
Podjetje 1. Tukaj je zavzetost uporabnikov upadla skozi čas, vendar je bila še vedno višja kot v 
neigrificiranih programih. Prav tako pa je bil glavni cilj organizacije, da najdejo trenutne inovatorje 
v podjetju, za kar pa niso potrebovali platforme, ki bo držala zavzetost dolgoročno. Naslednji 
program je Program prepoznavnosti Podjetja 2. Tukaj težko govorimo o vplivu elementov 
igrifkacije na zavzetost ali motivacijo, saj nimamo podatkov, da bi primerjali s prejšnjim stanjem 
v podjetju ali razlike med začetnim in kasnejšim vplivom na zaposlene.  
V analizo uspeha igrifikacijskih aktivnosti moramo vzeti tudi karakteristiko ciljnih igralcev. 
Različni zaposleni bodo različno reagirali na igrificiran sistem. Zaposleni s tekmovalnimi 
lastnostmi se bodo najbolje počutili v delovnem okolju, ki jim bo dajal stalno povratno informacijo 
o njihovih rezultatih, in o rezultatih v primerjavi z drugimi zaposlenimi. Najbolj verjetno jih bo 
motiviralo zavedanje, kakšna je njihova trenutna uspešnost v primerjavi s prejšnjo, prepoznavnost 
njihovih dosežkov in primerjava z drugimi. Zaposleni z nizko tekmovalnostjo motivacije ne bodo 
našli v zgoraj omenjenih motivatorjih (Cardador, Northcraft in Whicker, 2016), vendar jih bodo 
bolj motivirali elementi, ki spodbujajo sodelovanje, ekipno delo. Potrebno je razumeti tip 
zaposlenih, ki jih želimo z igrificirano aktivnostjo spodbuditi in njihove lastnosti. Pri podjetjih, ki 
so del analize, nimam informacij, kako so različni tipi zaposlenih reagirali na igrifikacijski proces, 
zato tega kriterija ne morem vzeti v analizo uspešnosti igrificirane aktivnosti v omenjenih podjetjih.  
Definirali smo pravila, ki jih mora imeti igrifikacijski program, da uspešno vpliva na motivacijo in 
zavzetost zaposlenih. Vendar obstajajo tudi glavne težave, s katerimi se oblikovalci igrifikacijskih 
procesov soočajo, in tveganja, ki z implementacijo igrifikacije v podjetju nastanejo. Nekaj izmed 
njih sem jih že omenila.  
Prva pogosta težava je, ko se podjetje preveč osredotoči na nagrajevanje in ne toliko na privlačnost 
izkušnje. Do te težave pride, ko ustvarjalci igrifikacijskega programa menijo, da lahko izboljšajo 
poslovni proces, v kolikor preprosto dodajo točke, in tako spodbudijo posameznika k udeležbi. 
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Margaret Robertson, oblikovalka iger, opozarja, da je tisto, kar velikokrat označujemo kot 
igrifikacija, pravzaprav proces, ko vzamemo element, ki je najmanj bistvenega pomena za igre in 
ga uporabimo kot bistvo izkušnje. Igrifikacija, ki temelji zgolj na točkovanju, ne bo prav dolgo 
držala posameznikove pozornosti. Povezovanje nagrad s točkami lahko sicer vpliva na zavzetost, 
vendar ko so te nagrade same po sebi motivacijski cilj, bodo ostale le zunanji motivator (Werbach 
in Hunter, 2012).  
Naslednja težava, ki jo pogosto opažamo, je izigravanje igre. V kolikor želimo spodbuditi notranjo 
motivacijo, bomo v sistemu želeli zadovoljiti potrebo po avtonomiji. To največkrat naredimo tako, 
da dajemo uporabnikom moč odločitve. Vendar lahko tu nastopi težava. Primer je cestninski 
sistem, ki so ga vpeljali v San Franciscu. Da so spodbudili voznike, da bi se izognili prometnim 
konicam, so znižali cestnino v nočnem režimu. Ta način spodbujanja željenega vedenja je sprožil, 
da so se uporabniki vedli, kot da so v igri. Avtomobili, ki so se približevali mostu v času, ko se 
tarifa cestnine zniža, so se ustavili, da bi počakali spremembo tarife. Ko je to storilo več 
avtomobilov, je vzpostavilo nevarno situacijo v prometu, ki je oblikovalci sistema niso pričakovali.  
Nekateri uporabniki bodo uživali v tem, da igrajo igro na svoj način. Tako lahko pričakujemo, da 
bodo testirali meje sistema. V kolikor bodo cilji igre zanimivi igralcem, bodo nekateri izmed njih 
iskali načine, kako priti do cilja preko bližnjic. Več možnosti igrifikacijski sistem dopušča 
igralcem, večja je možnost, da bodo našli priložnosti, ki jih oblikovalci sistema niso predvideli in 
tako izigrali sistem (Werbach in Hunter, 2012). 
Zadnja težava in tveganje, ki ga bom izpostavila pri procesu igrifikacije, je neprostovoljna udeležba 
v igrificirani aktivnosti, katere sem se dotaknila že prej. Igrifikacija je po navadi vpeljana od zgoraj 
navzdol kot sredstvo za krepitev vodstvenih ciljev. Zato po navadi vodstvo odloča, v katerih 
igralnih mehanikah bodo zaposleni uživali in jih kot take vpelje v organizacijo, običajno brez 
posvetovanja z zaposlenimi. V kolikor zaposleni soglašajo z integrirano aktivnostjo, bodo tudi 
dosežene spremembe pozitivne. V kolikor je prisotno nesoglasje, lahko vidimo manj pozitivnih 
vplivov in negativen vpliv na splošno uspešnost na delovnem mestu. Sklepamo lahko, da udeležba 
v igrah zaradi zunanjih motivatorjev, kot je ohranjanje zaposlitve, manj verjetno vpliva na 
zavzetost in uspešnost zaposlenih kot vplivanje na notranjo motivacijo zaposlenih (Perryer in drugi, 





Pri raziskovanju teme magistrske naloge sem sprva opredelila pojem igrifikacije in opisala 
zgodovino pojma od začetkov vse do pojma igrifikacije, kot ga razumemo tudi danes. Ugotovila 
sem, da enotne definicije ni, vendar se njeni uporabniki in raziskovalci večinoma strinjajo, da gre 
za uporabo igralnih elementov v neigralnem kontekstu. Nato sem analizirala glavne gradnike 
igrifikacije, igro in igralno mehaniko, dinamiko ter elemente, ki so ključni za analizo. V kolikor 
želimo obdržati nadzor nad uporabniško izkušnjo, moramo biti še posebej pozorni na izbiro pravih 
igralnih mehanik, igralnih dinamik in nenazadnje na čustva, ki jih z njimi sprožimo. 
Za tem sem se osredotočila na vpliv igrifikacije na zavzetost in motivacijo uporabnikov. 
Pomembno je razumeti, da imajo ljudje različno količino motivacije in tudi motivirajo jih različne 
stvari. Uspešna igrifikacija je le takrat, ko se željeni rezultati ponavljajo in so konstantni. Okrepitve, 
ki motivirajo spremembe v obnašanju, so lahko zunanje (nagrade, denar) ali notranje (zabava). Pri 
grajenju dolgoročne motivacije je najpomembnejše zadovoljevanje notranjih potreb po avtonomiji, 
kompetentnosti in družbeni povezanosti. Notranje motivirani zaposleni so po navadi tudi zavzeti. 
V ozadju zavzetosti je teorija toka, kjer so izzivi popolnoma usklajeni z igralčevimi sposobnostmi. 
V kolikor tok ni dosežen, lahko pride do zdolgočasenosti ali frustracije igralcev.  
Sledi oris igrifikacije v podjetjih, kjer poznamo notranjo igrifikacijo, osredotočeno na zaposlene, 
zunanjo igrifikacijo, osredotočeno na stranke in vedenjsko igrifikacijo, ki se usmerja na večjo 
skupino ljudi z namenom motiviranja k pozitivni spremembi vedenja. V procesu igrifikacije je 
pomembno razumeti tipe udeležencev v procesu in njihove vloge: igralci, oblikovalci, gledalci in 
opazovalci. Največji izziv, s katerimi se soočajo oblikovalci igrificirane aktivnosti, je, da so si 
igralci med seboj različni. Zato smo za boljšo analizo razdelili igralce na štiri vloge glede na stopnjo 
tekmovalnosti in usmerjenosti k drugim ali k sebi. To so garači, ki igrajo za osebni razvoj; učenjaki, 
ki se želijo učiti o igri; ubijalci, ki želijo pokazati, da so boljši od drugih in družabniki, ki sodelujejo 
predvsem zaradi mreženja.  
Za empirični del naloge sem izbrala kvalitativno metodo zbiranja podatkov. Izvedla sem 
polstrukturirane intervjuje s predstavniki podjetij, ki so že vpeljali program, povezan z igrifikacijo 
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ali predstavniki podjetij, ki ponujajo igrifikacijo kot storitev. V vzorec analize so vključena štiri 
podjetja, s katerimi sem izvedla intervjuje, in eno podjetje, o katerem sem podatke pridobila preko 
analize sekundarnih virov. Skozi analizo podatkov, pridobljenih preko intervjuja, in povezave s 
teoretičnim delom, sem uspela odgovoriti na glavna raziskovalna vprašanja magistrske naloge. 
Prvo vprašanje je bilo: Ali igrifikacija v podjetjih vpliva na motivacijo in zavzetost uporabnikov? 
Prav pri vseh analiziranih primerih je zaznati vpliv na motivacijo in zavzetost uporabnikov. Razlike 
vidimo v uporabi igralnih elementov, ki so v večini igrificiranih aktivnostih osnovni: točke, značke, 
lestvice, s čimer smo odgovorili na drugo raziskovalno vprašanje - katere so glavne igralne 
mehanike, uporabljene v podjetjih. V nekaj primerih je opazna nadgradnja osnovnih elementov, 
kar povezujem tudi z večjo uspešnostjo igrificiranega pojava. Poleg igralnih elementov sem 
analizirala tudi ključne faktorje, ki vplivajo na uspešnost igrifikacijske aktivnosti: svoboda izbire, 
čas trajanja in pa karakteristika ciljnih igralcev. Ugotovila sem, da so vsa podjetja dala izbiro ciljni 
populaciji, ali bo sodelovala v igrificirani aktivnosti, kar je pravilen pristop. V kolikor imajo 
zaposleni občutek prisile namesto zabave, občutijo stres, s čimer se izniči motivacijski potencial, 
ki ga tovrstna aktivnost prinaša. Čas igrificirane aktivnosti je prav tako pomemben faktor, saj naj 
bi se efekt igrifikacije znižal skozi čas, ko efekt novosti izgine. To smo posredno potrdili tudi preko 
analize vzorca podjetij. Podjetja, ki so dodala igralne elemente v kratkoročno aktivnost, niso 
zaznala težav pri spodbujanju zavzetosti, v nasprotju s podjetji, ki niso imele začrtanega konca 
igrifikacije. Na uspeh igrifikacije močno vpliva tudi karakteristika ciljnih igralcev. Potrebno je 
razumeti tip zaposlenih, ki jih želimo z igrificirano aktivnostjo spodbuditi.  
Poleg pravil igrifikacije sem orisala tudi glavne težave in izzive, s katerimi se oblikovalci 
igrifikacijske aktivnosti soočajo, s čimer sem izpolnila tretji cilj raziskovalne naloge. Prva pogosta 
težava je, ko se podjetje osredotoči preveč na nagrajevanje in ne toliko na privlačnost same 
izkušnje. Do te težave pride, ko ustvarjalci igrifikacijskega programa menijo, da lahko izboljšajo 
poslovni proces, v kolikor preprosto dodajo točke, in tako spodbudijo posameznika k udeležbi. 
Naslednja težava je izigravanje igre s strani igralcev. V kolikor bodo cilji igre zanimivi igralcem, 
bodo nekateri izmed njih iskali načine kako priti do cilja preko bližnjic. Zadnja težava, ki sem jo 
izpostavila, je neprostovoljna udeležba. Igrifikacija je po navadi vpeljana od zgoraj navzdol, kot 
sredstvo za krepitev vodstvenih ciljev. V kolikor je prisoten občutek prisile, bodo zaposleni manj 
verjetno notranje motivirani.  
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Skozi teoretični in empirični del naloge sem uspela priti do izpolnjenega osnovnega cilja 
magistrske naloge in zastavljenih podciljev. Ugotovila sem, da igrifikacija pozitivno vpliva na 
motivacijo in zavzetost zaposlenih, v kolikor je v organizacijo vpeljana premišljeno. Lastniki 
igrifikacijskih procesov so večinoma zaposleni v kadrovski službi, saj so oni tisti, ki jih najbolj 
zanima dvig uspešnosti zaposlenih. Vsekakor ima pojav velik potencial, vendar ne smemo pozabiti 
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Priloga A: Vprašalnik za intervju 
Intervjuvanec/ka:  
Oseba 1: Predstavnik/ca podjetja, ki je že vpeljal kakršenkoli program povezan z igrifikacijo 
Oseba 2: Predstavnik/ca podjetja, ki ponuja igrifikacijsko platformo drugim podjetjem 
1. SEGMENT INTERVJUJA: značilnost sodelujoče(ga) 
- Kontaktna oseba: ime in priimek, podjetje, delovno mesto, 
- Vloga v igrifikacijskem procesu 
- Datum intervjuja 
2. SEGMENT INTERVJUJA: kvalitativna odprta vprašanja  
1. Opis podjetja v katerem delate 
2. Kaj za vas pomeni izraz igrifikacija? 
a. Definicija igrifikacije 
b. Kje ste slišali za izraz?  
3. Kakšen program povezan z igrifikacijo ste vpeljali v podjetje?  
a. Opis programa 
b. Kaj vas je motiviralo, da ste program vpeljali? 
c. Kakšen problem želite rešiti /kakšno vedenje želite spodbuditi? 
d. Kaj je cilj programa? 
e. Kdo je ciljna populacija? 
f. Kako zagotovite, da uporabniki še naprej sodelujejo v programu (motivatorji, 
nagrajevanje)? 
4. Kakšne izkušnje imate z igrifikacijo? 
a. Kaj vam je všeč? 
b. Kaj vam ni všeč ? 
5. Kako merite vpliv igrifikacije? 
a. Kako veste, da igrifikacija deluje?  
b. Kaj za vas pomeni uspešen program? 
c. Uspehi in težave pri uporabi igrifikacije? 
6. Kakšno spremembo opazite pred vpeljavo igrifikacije in po uporabi? 
73 
 
7. Kdo je odgovoren za vpeljavo igrifikacije v vašem podjetju in kdo skrbi za njen uspešen potek?  
8. Kakšen je naslednji korak? 
